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مقدمة ال مقرر 

الحمد al‏ الذي تتم بنعمته الصالحات والصلاة والسلام على رسول الإنسانية ومعلمها وهاديها 
ال سواة الضيراظة .وده 

عزيزي الدارس» Lape‏ بك إلى مقرر تكاليف التسويق» ونلفت عنايتك إلى أن وظيفة التسويق 
aad‏ امیا کین وش a‏ من Laygs‏ البارؤ ت فا كاف Medal‏ العا diat Guindy‏ 
التي ترمي إليهاء فقد تطورت وظيفة التسويق من حيث أنشطتها وامتدت لتشمل العمل الصناعي 
والتجاري والخدمي كله الأمر الذي يوجب أن يكون لدى المتخصص 2 مجال التسويق المعرفة 
الكافية بمفهوم وأهمية وخصائص التكاليف المرتبطة بهذه الوظيفة وعلاقتها بتكاليف الصنع 
والقدرة على قياس وتحميل تكاليف التسويق عاويوحدات المبيعات بالإضافة إلى القدرة على تخطيط 
المبيعات وقياس وتحليل انحرافاتها ر يالل يداس فيض التكاليف المتعلقة بالنشاط 
التسويقي وبشكل لايؤثر سابيا GLAM Sage le‏ الت اقيق هفضلا عن أهمية اكتساب مهارة 
استخدام التكاليف الصناعية هلاقلاريقيّة 2 ماق تاد الق ا ولتسويقية. 
الأهداف العامة للمفرر. 


عزيزي الدارس : يتوقع متك بعد دراسة هذا المقرر أن تكون قادرا على أن: 

]= توضح مفهوم التسويق» وتبين أهميته؛ وتحدد مجالاته ومراحله. 

2- تعرف تكاليف التسويق» وتبرز أهميتها وتسرد خصائصها. 
اعد ee, ell] Sones CER onli‏ نكال RIERA) Re‏ 
aS‏ 
ET‏ 
تحصر بنود تكاليف التسويق وتحدد مبالغهاء وتبوبها وتخصصها وتوزعها على مراكز 
سكن E neuter‏ ارالك eye els‏ انام 


تعرف التتبؤ بالمبيعات» وتبين أهميته ومتطلباته» وتحدد العوامل المؤثرة فيه» وتستخدم 
طرائق معينة للتنبؤ بالمبيعات» وتعد موازنة المبيعات. 


وانحرافات الأرباح. 


E 


7- تحدد المقصود بتخفيض تكاليف التسويق» وتميز بين مفهوم الرقابة على التكاليف 
ومفهوم تخفيض التكاليف» وتخطط لتخفيض تكاليف التسويق وتنفذ خطة التخفيض» 


وتحدد مجالات تخفيض تكاليف التسويق والآليات الممكنة لتخفيضها 2 كل مجال. 
8- تذكر مراحل صنع القرار» وتستخدم بيانات التكاليف 2 اتخاذ القرارات لاسيما المتعلقة 
بالنشاط التسويقي. 


عزيزي الدارس» لكي تتحقق لديك الأهداف السابقة فقد اشتمل المقرر على GLE‏ وحدات هي: 

الوحدة الأولى (مدخل إلى التسويق): 

تتناول مفهوم التسويق وآهميته والمجالات التي يشملها والمراحل التي يمر Les‏ 
الوحدة الثانية (مفهوم وأهمية وخصائص تكاليف التسويق): 

توضح مفهوم تكاليف التسويق وتبين أهميتها وخصائصها. 
الوحدة الثالثة (العلاقة بين تكاليت التسويق وتكاليف الصنع): 

تناقش جوانب الاختلاف انب GRR, ao Ath Sok‏ تكاليف التسويق والتكاليف 
الصناعية Ley‏ 2 ذلك طرائق قباس ؤتحميل التكاليف على وحدااك النشاط الإنتاجي والبيعي. 
الوحدة الرابعة (قياس وتحميل تكاليف التسويق): 

تناقش خطوات قياس وتحميل polie‏ تكاليف التسويق على وحدات المبيعات» leg‏ بحصر 
عناصر التكاليف ومن ثم تبويبها فتخصيضها وتوزيعها على الوظائف التسويقية وانتهاء بتحميلها 
على الوحدات المباعة باستخدام أسس معينة وطرائق تحمي 
الوحدة الخامسة (تخطيط المبيعات): 

تتطرق إلى عرض-مفهوم التنبؤ بالمبيعات وبيان أهميته وسرد العوامل المؤثرة فيه وتحديد 
متطلباته ومناقشة طرائق التنبؤ بالمبيعات نظرياً وعملياً وإعداد موازنة المبيعات. 
الوحدة السادسة (قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح): 

تركز على أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح» وطبيعة قياس انحرافات المبيعات 
والأرباح» وقياس وتحليل انحرافات المبيعات وانحرافات الأرباح. 
الوحدة السابعة (تخفيض تكاليف التسويق): 

وتتناول مفهوم تخفيض تكاليف التسويق» ومقارنة مفهوم الرقابة على التكاليف بمفهوم 
تخفيض التكاليف» ومجالات تخفيض تكاليف التسويق وآليات تخفيضها 4 كل مجال. 
الوحدة الثامنة (دور التكاليف 2 اتخاذ القرارات التسويقية): 


محددة. 


| 


تعرض مراحل صنع القرار» وحالات 2 استخدام التكاليف 2 اتخاذ القرارات. 
| لوسائط التعليمية المساندة في دراسة DAN‏ 


المحاضرات الالكترونية المنزلة على الموقع /http://www.ust.edu/ustj‏ 
العرض الالكتروني المرفق. 


الاستعانة بالبرنامج الإحصاتي SPSS‏ لتحديد قيم معالم النماذج الإحصائية المستخدمة ك 
يدن ب حدات امقر NLL on a (loa ears N‏ 


By‏ الختام لايسعني إلا أن أشيد بجهود كل من سبقني 2 البحث والكتابة 2 مجال هذا 
المقرر ومواضيعه التفصيلية فكان لبم السبق Galas‏ 2 هذا الأمر الذي مكنني من الاسترشاد بثمرة 
جهدهم وإخراج هذا المقرر بالصورة,التي هو عليهاء آسأل الله العلي القدير أن يجزيهم Lic‏ وعن كل 
من استفاد من خلاصة تفكيرهم ونتاج يحثهم وما:قدموا من مبادئ وقواعد ونظريات خير الجزاء. 
ونسأل الله أن يوفقنا لمل خدمة أمثتاووظتيا' died fille, Lastly‏ وتقدمه وازدهاره. 
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1. ال مقدمك, 


1.1 التمهيد: 

lll ga gs‏ تر اف مظاك سن ال الى عر مايقل قوي ار كارن 
السويق» اذ ]نع الضرورة كان ان يكون ئى OE‏ مال السوية اة اة 
فكرية عن مفهوم التسويق وأهميته 2 تحقيق أهداف المنشأة وقيادة أنشطتها والمجالات التي تشملها 
وظيفة التسويق» وفضلاً عن ذلك ola‏ ارتباط كل مرحلة من مراحل التسويق بحدوث العديد من بنود 
التكاليف التسريقية لى خرو سرك al stl‏ الس Les pes‏ اتقون Lb yt ag‏ كل 
مرحلة ley‏ بمرحلة أبحاث السوق ومرورا بمرحلة تطوير المنتج ومن ثم مرحلة التسعير فمرحلة قنوات 
التوزيع وانتهاءاً بمرحلة الترويج والعلاقات العامة. 
1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون {ala‏ لے ا 


2-تبين أهمية التسويق. 
3-تحدد مجالات التسويق. 
4-تذكر مراحل التسويق وتناقش الأنشطة المتعلقة بكل مرحلة. 


عزيزي الدارس» تتكون هذه الوحدة من مفهومين رئيسيين هما : 


3 


Pre 


| 


SS 
N 


1 . القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المراجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها والاستفادة 
منها قدر الإمكان fi‏ لاتصالها المباشر بموضوعات هذه الوحدة: 
=i‏ الخطيب» فهد سليم و عواد» محمد este: AOD‏ التسويق: مفاهيم 


ااا دار الفكر للطباعة والنشر والتوزيع» cohe‏ الأردن» ص )13-3( 


2- شبابيك» رؤف (2009م)» "التسويق للجميع"» شبكة أبو نواف» <abunawaf.com‏ 
ص (39-19) 

3- كوتلرء فيليب (2000م): "إدارة التسويق"؛ ترجمة محمد القربيء دليل المحاسبين» 
ص )47-1( 


2. مطهوم وأهمية التسويق وبيان مجالاته. 


Concept, Importance, and Fields of Marketing 


2 . 1مفهوم التسويق: Marketing Concept‏ 
التسويق ‏ اللغة هو طلب السوق للبضاتع والخدمات» أما السّوق فيشير إلى المكان ويعني 
موضع بيع البضائع؛ أي موضع بيع وشراء البضائع من مختلف المواد التجارية» وهو أيضاً الموضع 

الذي تباع فيه الحاجات والسلع وغيره» وأما الفعل "سوق البضاعة" فمعناه صّدَرَّهاء أي طلب لہا 
Tara‏ 

على أن التعريف الدارج Gaguti‏ 2 أذهان Lele‏ الناس هو aala‏ من اثنين: كل ما يجعل 
عملية البيع تتم بنجاح» أو الدعاية والإعلانء وبالطبع» يشمل مفهوم التسويق هذين المعنيين» 
لكنه أوسع من ذلك بكثيرء فالتسويق هو جميع النشاطات المتعلقة بتلبية رغبات الزبائن 
والعملاء» مع تحقيق ربح من ذلك. 

وي الفكر المعاصر يرى الكثير من الكتاب أن التسويق يركز على البدف النهائي وهو 
العميل» وك هذا الاتجاه يُعَرّف Ken Deans‏ التسويق بالقول "إن التسويق ليس بالفن المتعلق بإيجاد 
الطرائق الذكية لتقرير مالذي يتم فعله فحسبء Leif‏ هو الفن المتعلق بخلق قيمة حقيقية للعميل". 


الو حدة الأو | مدخل 
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GS 


وعرف بروفيسور التسويق فيليب كوتلر Philip Kotler‏ التسويق بأنه "عملية إدارية اجتماعية 


المنتجات ذات القيمة مع الآخرين" » وعرفه أيضاً نفس البروفيسور بالقول "هو المفتاح لتحقيق أهداف 

المنشأة ويشمل تحديد احتياجات السوق المستهدف والحصول على الرضا المرغوب بفعالية وكفاءة 

أكثر من المنافسين . 
فالتسويق أشمل وأوسع من عملية البيع فهو نشاط واسع المضمون متجدد المعنى» ويمكن إبراز 

بعض جوانب ومضمون التسويق 4 شكل قائمة تضم النقاط الآتية» إذ أن التسويق يشمل: 

"معرفة وتحديد فتثات المستهلكين والزبائن والعملاء والأسواق المحتملة. 

"تحديد أي فتئات المستهلكين يجب أن تستهدف بالسلع والخدمات» أي تحديد الأسواق التي 
يجب التعامل معها. 

"تحديد حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفين: وما هي السلع و/أو الخدمات التي يمكن 
توفيرها/تصنيعها/تقديمها لتلبية هذه الرغبات والحاجات. 

"تحديد المنافسين وما الذي ddgetd‏ من ales‏ ولخدمات مناف هما وتفصيلا. 

"تحديد السياسة التسعيرية المناسية لما يتم بيعه» وتحديد أنسب الطرائق لعرض السلع والخدمات 
على الزبائن. 

"تحديد الطريقة التي يفضل العملاء المحتملين التعامل بها معهم Le)‏ المقابل المادي أو المالي الذي 
يمكنهم dads‏ مقابل الشراء» وكيف يرغبون 2 الدفع). 

"كيفية تصميم المنتج والطريقة المثلى لشرحه ووصفه بطريقة تدفع العملاء إلى الشراء من المنشأة 
eres‏ وليس من المنافسين. 

"كيف يجب تعريف Gout!‏ بالمنشأة ويمنتجاتها وخدماتها ومن كافة الجوانب» بمعنى رسم 
السياسة العامة بخصوص شهرة SLE‏ وسمعتها وعلامتها التجارية. 

" التفكير 2 وتصميم وتطوير» وإطلاق ومتابعة الحملات الدعائية» والتي تتضمن الدعايات 
والإعلانات والعلاقات العامة (مع الناس ووسائل الإعلام). 

"غير ذلك» فهذه القائمة مرنة فلا تنتهي» ودائمة التجدد والزيادة» لكون التسويق نشاط ممتد» 
لا متناهي. 
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2 2 أهمية التسويق: Marketing Importance‏ 
تكمن أهمية التسويق من كونه: 

Í‏ على صلة وثيقة بتحقيق أهداف المنشأة: فتحقيق أهداف المنشأة مرهون بنجاح وظيفة التسويق 
cig‏ فشل فيها ستكون نتيجته الحتمية الإخفاق ك تحقيق أهداف المنشأة» ففي كتابه الموسوم 
de’‏ خطايا تسويقية"» ذكر فيليب كوتلر أن قرابة 75/من المنتجات والخدمات 
والشركات الجديدة تفشل ‏ رغم بذل جهود كبيرة 2 أبحاث التسويق والتطوير والاختبار 
والتحليل - وهذا الفشل مرده فشل عملية التسويق. 

ب.أداة استراتيجية 2 فيادة كل أنشطة المنشأة: فوظيفة التسويق هي قيادة كل أشكال نشاط 
LAN‏ فهو يشرف على كل نواحي نشاطها ويوجهه ويصوبه إذا خرج عن خطه المرسوم» 
فالتسويق هو البداية» ويمضي بلا نهاية» فهو يحدد للمنشأة آي سوق تدخله gig‏ سلعة تبيعها 


أذكر السبب فيما يأتى: 


التسويق أداة استراتيجية لتحقيق الأرباح التي تطمح إليها المنشأة. 


2. 3 مجالات التسويق: Marketing Fields‏ 
يعد التسويق الطريق لتحقيق أهداف المنشأة وأداتها الاستراتيجية للنجاح» لذلك لاغنى لأي 
منشأة و2 أي قطاع كانت عن وظيفة التسويق» فالتسويق نشاط ممتد لامتناهي ويشمل العمل 
الصناعي والتجاري والزراعي والخدمي dle‏ ويمكن إبراز المجالات التي تشملها وظيفة التسويق 

على سبيل المثال 2 الآتي: 
أ.المنشآت الصناعية بمختلف أشحالبا(صناعة الأغذية» صناعة الملابس» ..وغير ذلك). 
ب.المنشآت التجارية بكافة أنواعها (تجارة الأدوية» تجارة السيارات» ...وغير ذلك). 
ج.المنشآت الخدمية (وكالات السفريات والسياحة» المدارس والجامعات الخاصة»...وغير ذلك). 
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Marketing Stages مراحل التسويق.‎ .3 

تأتي مدعاة تناولنا مراحل التسويق 2 هذا القسم من ارتباط الأنشطة التسويقية خلال كافة 
مراحلها بحدوث العديد من عناصر تحكاليف التسويق» ويمكن تقسيم التسويق إن عدة مراحل 
كما هو مبين ب2 الشكل الآتي: 


)1 . 1 ( jes 
مراحل التسويق‎ 


Market Researches أبحاث السوق‎ 


Product Developing تطوير المنتج‎ 


Pricing التسعير‎ 


Distribution Channels قنوات التوزيع‎ 


¥ 


Promotion & Marketing Relationships الترويج والعلاقات التسويقية‎ 


وفيما يلي بيان موجز لكل مرحلة من مراحل التسويق وعلى النحو الآتي: 
3 .1 مرحلة أبحاث السوق Market Researches‏ 
فأول خطوة تخطوها المنشأة نحو التسويق لمنتجاتها وخدماتها الحالية أو الجديدة هي إجراء 
البحوث التسويقية. 
3 .1 تعريف أبحاث السوق 
هناك العديد من التعريفات لبحوث التسويق منها ما يأتي: 
أ.بحوث التسويق هي عملية منظمة لجمع وتحليل وتقييم المعلومات ذات الصلة بمشكلة تسويقية 
معينة تواجه المنشأة. 
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ب.البحث التسويقي هو عملية منظمة لجمع وتحليل وعرض منظم للبيانات والنتائج المرتبطة بوضع 
تسويقي محدد يواجه المنشأة بغرض تزويدها ببيانات تفيد 2 اتخاذ القرارات و رسم 
السياسات التسويقية. 
ج.بحوث التسويق هي مجموعة من القواعد التي تستخدم بصورة منظمة paml‏ وتسجيل وتحليل 
وتفسير المعلومات والحقائق والتقديرات والآراء التي تفيد 4 عملية اتخاذ القرارات الخاصة 
بتسويق سلع أو خدمات أو أفكار جديدة. 
ومن الطبيعي أن يضطلع قسم أبحاث ودراسات السوق مستخدماً أفضل الطرائق للوصول إلى 
تحديد حاجات الزيائن والوقوف على رغباتهم عبر استقصاءات مباشرة مع عينة متناسقة من 
الجمهور وغير ذلك من الطرائق وآساليب أبحاث السوق» وتهدف مرحلة إجراء آبحاث السوق إلى 
تحقيق عدة غايات يتمثل آبرزها 2 الآتئ: 
أ. جمع معلومات عن الأوضاع الخالية والتغيزات المتوقعة 2 سلوك المستهلكين الحاليين» وتحديد 
احتياجات needs‏ ورغبات Wants‏ وتفضيلات وسلوك وردود أفعال الزبائن Customers‏ 
cna gill‏ 
ب.معرفة الفرص التسويقية وتحديد الأسواق التي ينبغي استهدافها Target Markets‏ ومواجهة 
التهديدات المستقبلية. 
ج. جمع معلومات عن المنافسين ومعرفة مستوى المناضستة السائد بين المنشآت ومدى قوته. 
د.تقدير القوة البيعية 2 أسواق البيع المنتظمة وتحديد فترات التوزيع. 
4. جمع المعلومات وإجراء الدراسات المتعلقة بالسلع والخدمات التي يكن أن يطلبها الزبون 2 
المستقبل القريب وذلك لتعزيز اتجاه المنشاة 2 التسويق التطلعي Anticipative Marketing‏ 
و.تحديد م الذي لم يطلبه المستهلك من السلع والخدمات ولكن 2 حالة توفيرها من قبل المنشأة 
فإنه سيتجاوب معها بحماس» وبذلك ستسهم أبحاث السوق ك الارتقاء بالنشاط التسويقي 
للمنشأة إلى مستوى التسويق الإبداعي Creative Marketing‏ 


te‏ ل جرت شرك هاما لنجار: (ee are yop cay bal‏ تر صل فين 


ET cll تر را ات‎ ofyctuad ile 2 aif Il LIS 
المزارع اليمني سيشتري وسيستخدم تلك المحاريث› برآيك هل هذا البحث يعرز من اتجاه المنشأة‎ 
E لسر سد‎ pes 


1.3 2 أهمية أبحاث السوق 
قد اجام P‏ من eal‏ ارات Beata‏ مال العو ذا ا ف اة Byes‏ 
تحقيق أهداف المنشأة وإدارة أعمالبا SURG Ge Gaal Jay‏ الأخرىء إذ أن البحث التسويقي وما 
يتمخض die‏ من معلومات يمكن OLD‏ 
أ.اعتماد المعلومات والحقائق الثاتجةا dic‏ كسان IBID Ge guage‏ القرارات الإدارية ولاسيما 
التسويقية منهاء عن طريق تسليط الضوء على كافة البدائل التسويقية المتاحة وعرض المتغيرات 
الخاصة بالقرار بطريقة تمكن من اختيار أفضل البدائل. 
ب.التنبؤ الدقيق بنشاط البيع والشراء مما يؤدي إلى تخفيض أثر مخاطر السوق إلى أدنى حد 
ممكن. 
ج.تخفيض الأعباء المالية s‏ ال حال ا اد 2 اط القرارات غير السليمة. 
د.المساعدة ‏ تحديد luteal‏ التي تتماشى وأذواق المستهلكين والآكسهار التي يمكنهم دفعها. 
4.تحديد شريحة المستهلكين المناسبة لمنتجات المنشأة وخدماتها وتحقيق رضاها عبر تصميم مزيج 
تسويقي مناسب. 
و.توفير المعلومات التي تستخدم ‏ تخطيط المبيعات. 
وفضلاً عن ذلك فإن معظم المراحل التالية للبحث التسويقي تعتمد على بيانات أبحاث السوق»› 
فمن نتائج أبحاث السوق يتم الاتجاه إلى المنتج أو الخدمة ذاتهاء مثل تخطيط الإنتاج وتسمية المنتج 
وطريقة التعبئة والتغليف وسياسات التسعيروالتوزيع» واستراتيجية التعامل مع الوسائل الإعلامية 
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3 .2 مرحلة تطوير المنتج Product Developing‏ 

بعد تحديد احتياجات ورغبات الزبائن من خلال أبحاث السوق» يتم الاتجاه نحو إضافة قيمة 
إلى المنتجات والخدمات لكي يلبي التسويق ويشبع تلك الاحتياجات والرغبات (تسويق متجاوب 
(Responsive Marketing‏ مع تحقيق ربح من ذلك. 

ويتم تلبية تلك الاحتياجات والرغبات 2 صورة تصميم وإنتاج (أو توفير ) منتجات أو سلع آو 
خدمات جديدة» أو من خلال منتج أو خدمة موجودة بالفعل مع الأخذ بعين الاعتبار البحث ‏ كيفية 
العمل على تطوير المنتج أو الخدمة الحالية إذا كانت بوضعها الحالي لاتناسب تلك الاحتياجات 
والرغبات. 

ولكي يكون المنكج ناجحاً يجب أن يضيف قيمة Value‏ للمشتري تشبع رغباته واحتياجاته Wp‏ 
فإنه لن يبقى زبوناً للمنشأة على المدى الظويل. 

فالقيمة هي المنفعة التي يحصل عليها أو يستفيدها الزبؤن ye‏ السلعة أو الخدمة مقابل مايعطيه: 
ويمكن زيادة القيمة من خلال: رفع المنافع أو خفض التكاليف أو رفع المنافع وخفض التكاليف 

ويجب على المنتجات والخدمنات)التي تجهزه gf‏ تطورها ifani‏ احتياجات الزبون أن تولد 
لديه Lola‏ من الرضا LL Satisfaction‏ لذلك من فوائد تعود على المنشأة» فالزبون الراضي: يبقى 
ولاؤه للمنشأة لفترة طويلة» ويشتري حتى المنتجات الجديدة» ويتحدت بالجيد عن SLE‏ ويقدم 
EE‏ رادا کح 
3 . 3 مرحلة التسعير: Pricing‏ 

يعتبر التسعير من المشاكل التي تواجه الإدارة والمسوقين» فالعديد من المنشآت تفشل 4 تسويق 
منتجاتها بسبب فشلها 2 الإدارة الجيدة لعملية التسعير. 
3 مفهوم التسعيروالسعر 

يشير التسعير Pricing‏ إلى كافة الأنشطة المتعلقة بعملية تحميل كمية أو مقدار من المال على 
وحدة المنتج أو الخدمة pred‏ عن السعر الذي تباع به وحدة المنتج أو الخدمة. 

Li‏ السعر Price‏ فيمكن تعريفه من وجهة نظر البائع ومن وجهة نظر المشتري على النحو 

الأتي: 

السعر من وجهة نظر البائع: 
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هو كمية JUI‏ المحمّلة من قبل البائع على وحدة المنتج أو الخدمة لتعبّر عن المبلغ الذي تباع به 
وحدة المنتج أو الخدم للزيون ويشكل يمكن من تحقيق الريح المناسب. 
السعر من وجهة نظر المشتري: 

هو الثمن التي يقدمه المشتري أو المستهلك مقابل الحصول على المنتج أو الخدمة. 

3 . 3 العوامل المؤثرة 2 قرارات Factors that affect Pricing decisions: peat‏ 
Laud‏ كانت الأسعار تحدّد من خلال المفاوضات بين البائع والمشتري» أما الآن باتت العديد من 
المنشآت تعتمد على مبدأ استخدام أسعار مختلفة تبعاً لكل مستهلك ووفقاً لكل وضع وبإتباع أكثر 

من استراتيجية مع BEM‏ بين الأعتبان العوامل 3,554 ك قرارات التسعير: 
وهناك العديد من العوامل التي تؤثر ب4 استراتيجية التسعير التي تعتمدها المنشأة ب4 قرارات 
التسعير» بعض هذه العوامل مر تب مان ايا الداخلية وتسمى بالعوامل AYLI‏ 
والبعض الآخر يتعلق بالبيئة الخار ANS‏ ج هكرام ونمو ر امل الخارجية» ويمكن تلخيص 
تلك العوامل كما هو مبين 2 الشكل الآتي: 
Jens‏ )2.1( 
العوامل المؤثرة 4 قرارات التسعير 


=o 


وفيما يلي توضيح موجز لبذه العوامل: 
أولاً: العوامل الداخلية: Internal Factors‏ 
تتمثل العوامل الداخلية التي تؤثر على سياسة التسعير 2 الآتي: 
أ. الأهداف التسويقية: Marketing Objectives‏ 
قبل اتخاذ قرار بشأن التسعير وتثبيت السعرء تسعى المنشأة إلى اتخاذ قرار بشأن استراتيجيتها 
الخاصة بالمنتج نفسه وبالسوق المستهدفة» فإذا اختارت وبعناية السوق المستهدف واستراتيجية 
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التموضع فيه من خلال المنتج ومواصفاته؛ فعلى الأرجح ستكون استراتيجية مزيجها التسويقي 
وتحديد السعر ناجحة بالتبعية» فعلى سبيل JEL‏ عندما تقرر المنشأة صنع أو الاتجار 4 سلع فاخرة 
الجودة فإنها بذلك تستهدف سوق السلع الفاخرة» لذا لاس لكي 
ذلك عندما تقرر صنع أو الاتجار 2 سلع بجودة أقل فإنها تستهدف سوق السلع الأقل جودة ويقتضي 
flo!‏ اهاج Lulu‏ سير (laud Acted‏ متخفضة: 
ب. العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي: 
The Relationship Between Elements of Marketing Mixture‏ 

يعتبر السعر أداة مهمة من أدوات المزيج التسويقي لتحقيق الأهداف التسويقية للمنشأة»: فالعلاقة 
بين مكونات المزيج التسويقي من المنتجات تؤثر بشكل بارز على التسعيرء؛ فعلى سبيل المثال قد 
ينصب اهتمام المنشأة نحو تعزيز عملية تسبويق منتج معين من خلال منتج آخر يرتبط به» فتضطر إلى 
تحديد سعر منخفض لنتج معين بهذف دعم عملية تسويق منتج pd‏ وتحقيق ربح colei‏ فمثلاً تحديد 
سعر لآلة الحلاقة بأقل من سعر:تكلفتها بهدف دفع المستهلك إلى شراء واستخدام الأمواس التي تعد 
زهيدة القيمة ومتكررة الشراء والاستخدام وبالسعر الذي تريده المنشأة وبالتالي تحقيق ربح أعلى. 
ج. التكاليف: Costs‏ 

تعد التكاليف الأرضية ull‏ لمكن اعتبارا منها وضع LUN‏ فالتكلفة تحدد الحد الأدنى 
للسعرء إذ تسعى المنشآت إلى تحديد أسعار:منتجاتهها وخدماتها على نحو يسمح بتغطية تكاليفها 
بالإضافة إلى تغطية معدل مقبول من الأرباح» وللوصول إلى تسعير المنتج أو الخدمة بشكل تنافسي 
يضمن تحقيق الربح المناسب يجب أن تسعى المنشأة إلى خفض التكلفة:إلى أدنى to‏ ممكن دون 


الإضرار بجودة المنتج بهدفت الوصول إلى أقل سعر ممكن. 


أذكر السبب فيما يأتي: 

1-عند تحديد المنشأة الصناعية أسعار منتجاتها التي تقوم بتوزيعها 2 السوق فإنه 
يجب عليها الأخذ بعين الاعتبار تكاليف تسويقها وعدم الاقتصار على تكاليف 
مهما 

2-عندما تتلقى المنشأة الصناعية طلبات سلع محددة من العملاء تسلم لبم من مخازنها 
فإنه يمكنها الآخذ بعين الاعتبار تكاليف الإنتاج وإهمال تكاليف التسويق 


عند تسعير تلك السلع. 
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د. اعتبارات تنظيمية أخرى: Other Organizational Considerations‏ 

يتآثر التسعير بالبيكل التنظيمي للمنشأة ودرجة التخصص وتقسيم العمل ودرجة المركزية ج 
اتخاذ القرارات التي تنتهجها الإدارة العلياء ففي المنشآت الصغيرة تكون عملية التسعير منوطة 
بالإدارة وليس بأقسام التسويق» أما ك المنشآت الكبيرة فتسهم أقسام الإنتاج والتسويق بدور حيوي 
ومهم 2 مجال التسعير ويقتصر دور الإدارة العليا على تصديق الاقتراحات المتعلقة بالتسعير المقدمة 
من قبل الأقسام المشار إليها سابقاً والتي تمثل مستويات إدارية وسطى أو دنياء وكذلك الحال 2 
المنشآت التي تؤمن إدارتها العليا بسلطة التفويض والمشاركة والعكس بالعكس + المنشآت التي 
تتمسك إدارتها العليا يممركزية idle‏ 2 اتخاذ القرارات. 
ثانياً: العوامل الخارجية: External Factors‏ 

تشمل العوامل الخارجية التي 2555 قرارات المتشأة التسعيرية الآتي: 

أ. طبيعة السوق والطلب: Nature of Market and demand‏ 
إذا كانت التكلفة تحدد الحد الأدنى للسعر فإن السوق والطلب يحددان الحد الأعلى للسعرء 
إذ يوازن الزبون أو المستهلك بين السعر وبين المنافع التي سيحصل عليها من المنتج وبالتالي يتأثر adb‏ 
من ذلك المنتج بالمنافع التي من المتوقع أن يحصل عليها منه؛ لذا يرتبط السعر بعلاقة مهمة مع 
الطلب» وعلى كل حال يتأثر السعر وعملية التسعير ويرتبطان بطبيعة السوق والطلب من خلال 

عوامل متعددة مثل: 

-نوع السوق وحريته: إذ يحدد الاقتصاديون أربعة أنواع من الأسواق هي: 
«أسواق المنافسة التمرة: هي الأسواق التي يوجد فيها عدد كبيزامن البائعين والمستهلڪين 
يتبادلون سلع وخدمات متجانسة» ولايمكن فيها للبائع أن يخرّج عن نطاق السعر المتعارف 
عليه بالزيادة GY‏ المشتري يمكنه الحصول على نفس السلعة أو الخدمة من بائع آخر» و2 
هذا النوع من الأسواق لن يكون لأبحاث السوق أو عملية تطوير المنتج أو استراتيجية 

التسويق آثر ملحوظ على عملية التسعير. 
#أسواق المنافسة الاحتكارية: هي أسواق يتنافس فيها مجموعة من البائعين الذين يعملون 
ضمن مجال تسعير وليس على أساس سعر موحد» و2 هذه الأسواق تظهر مجموعة من 
الأسعار نتيجة لقدرة البائعين على تقديم عروض مختلفة أو منتجات مختلفة للمشترين. 
«أسواق البيمنة: هي الأسواق التي يتواجد فيها عدد محدود من البائعين وعدد كبير من 
المشترين يتبادلون سلع وخدمات متجانسة أو غير متجانسة:» Bg‏ هذه الأسواق يكون 
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للبائعين هيمنة 2 تحديد السعرء غير أنهم يتحسسون تجاه أسعار بعضهم البعض بشدة» 
ei‏ عقيس :8 او و قبل ا A EE‏ ر هااا قا يد E‏ 
اتجاه الشتغريق إلية: 
«أسواق الاحتكار الكامل: وفيها يتألف السوق من بائع واحد يحتكر السوق ويتحكم 
بالسعوريحكه فوع الاد gf‏ الخدساحةالى يدها وج يعد االات قد اة 
الاحتكار طابع رسمي فتسمع الحكومات لبعض الشركات أن تحتكر السوق وتسمح 
ابا ديك سس eer‏ ا غات هال وة فين الك ل يخر ا ضاف 
-نظرة الزبون إلى السعر: ترتبط عملية التسعير بنظرة الزبون إلى السعر وتقديره لمدى ملاءمة هذا 
السعر للقيمة التي يستفيدها من ill‏ أو الخدمة» فمثلاً لن يعتمد الزبون عند تقييمه لسعر غرفة 
2 فندق على حجمها أو مساحتها daia‏ ولكنه اشيعتمد أيضاً على تقدير قيم إضافية أخرى من 
أنماط الراحة والفخامة والاست, ®0 
-العلاقة بين السعر والطلب: ترتبط عملية التسعير بالعلاقة بين سعر السلعة أو الخدمة والطلب عليها 
خلال فترة زمنية معينة» وينو شك ل AG‏ القلافة على نوع «Gaull‏ وعادة يرتبط الطلب على 
منتج ما بسعره؛ إذ يمكن أن تطرح المنشأة المنتجة كمية كبيرة من المنتج بسعر Jle‏ الأمر الذي 
يجعل الطلب على هذا المنت | !| لقصل رونا لطي te‏ اند ما يبدأ سعر المنكج 
بالانخفاض» أي ينخفض Guba‏ مع dalo peulbdsly‏ الع انتخا ه. 
ب. المنافسة : Competition‏ 
تؤثر تكاليف وأ ءار ر ااا بن على با pata ١ ect‏ أن تعتمدها المنشأة: 
فالشخص الذي يريد نو ترياسلعة ما تحيقارن سعرها وجولاها فجهسلعة مكافتة لباء فإذا 
اعتمدك SLA‏ لسا gc‏ | نات ية Gling Lule [pau‏ ها ردم pepe‏ فاا مسر انها 
ومن جهة أخرى قد تفقد إيراد كان يمكن تحقيقه فيما لو اعتمدت سعر منخفض وبهامش ربح 
بسيط جدا هن الوحدة adil‏ السلعة» لذا تحجاج SLE‏ إلى دراسة القيسة الح تخدهها ك سلعتها 
مارك اتات الى باه واف الى تا ن الى هخ lew‏ التاق الي الى 
ا لحه 
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ج. العوامل القانونية: legality factors‏ 
تتمثل 2 كافة القوانين والتشريعات واللوائح والتعليمات 2 البلد المعنية بتنظيم أسعار بعض 
السلع والخدمات أو بتشجيع الاستثمارات المحلية 2 قطاعات معينة أو جذب الاستثمارات الخارجية: 
و ينبغي آخذ العوامل القانونية بعين الاعتبار لما لبا من تأثير على عملية التسعير. 
د. عوامل ifu‏ أخرى: Other Environmental factors‏ 
ومن أمثلتها الوضع السياسي والاقتصادي والمالي العام ب2 البلد وظروف النمو والكساد التي 
تمر بها الأسواق ومستوى دخل الفرد لما له دور مهم 2 تحديد إمكانية تقبل السعر من قبل 
اه ا کین 
3.3.3 استراتيجيات التسعير: Pricing Strategies‏ 
تعبر استراتيجية التسعير عن المنهج أو الأساس الذي تعتمده المنشأة 2 عملية تسعير المنتجات أو 
السلع التي تبيعها أو الخدمات التي تقدمها , وتتعلق عمليلة التسيعير بمنتجات أو خدمات قائمة أو 
جديدة أو بمنتج معين أو بتشكيلة من المنتجات. 
وقد تبني المنشأة أسعارها وفق استراتيجية التكلفة كأساس للتسعير أو على أساس القيمة أو 
على أساس المنافسة أو على Juss li‏ العائد على الاستثمار of‏ استتخدام أكثر من أساس من تلك 
الأسس» ويمكن للمنشأة تسعير منتجاتها أو خدماتها.باستخدام واحدة أو أكثر من استراتيجيات 
التسعير التي منها: 
-استراتيجية التسعير المبني على التكلفة. 
-استراتيجية التسَعير المبني على القيمة. 
-استراتيجية التشعير المبني على المنافسة. 
-استراتيجية التسعير على أساس معدل العائد على الاستثمار. 
وفيما يلي لمحة سريعة عن كل استراتيجية : 
أولاً: استراتيجية التسعير المبني على التكلفة Cost Basis for Pricing‏ 
تتطلب هذه الاستراتيجية تحديد تكلفة وحدة المنتّج أو السلعة أو الخدمة ومن ثم تسعير تلك 
الوحدة بشكل تنافسي يضمن تحقيق الربح المناسب» وسنتتاول بالتفصيل هذه الاستراتيجية 
واستخدامها 4 التسعير 4 الوحدة الثامنة» ونكتفي هنا ببيان منهجية التسعيروفقا لبذه 
الاستراتيجية على النحو المبين 2 الشكل الآتي: 
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شكل )3.1( 
استراتيجية التسعير المبني على التكاليف 


EEE 


ثانياً: استراتيجية التسعير المبني على القيمة Value Basis for Pricing‏ 


يقصد بالقيمة المنفعة التي يقدمها المنتج أو السلعة للزبون» وعلى ذلك تة تشير استراتيجية التسعير 
البق على القيسة إلى sbetel‏ امنا« على سيدا الشهيروفق القيمة القن يدها التق gf‏ انخدمة وال 
يلاحظها الزبائن. 


لذا تحتاج المنشأة معرفة القيمة التي يغطيها المستتهلك لمنتجاتها وخدماتها ولمنتجات وخدمات 

المنافسين» ولمعرفة تلك القيمة يمكن للمنشأة إجراء المقابلات المباشرة مع عينة من المستهلكين 
واستخدام الاستبانات لاستطلاع آرائهم وجمع المقلومات اللازمة» أوذلك لتتمكن المنشأة من وضع 
سعر مناسب لمنتجها أو خدمتها لايتجاوز أو ينقص عن القيمة التي يعظيها الزبون للمنتّج أو الخدمة. 

-ويعتمد التسعير Ling‏ على خاق tc ott‏ الصحيج #8 اإثلاثية : الجودة „Quality‏ 

.Good Service -الخدمة الجيدة‎ 

-السعر المناسب Appropriate Price‏ . 
وتأخن استراتيجية التسعير المبني على القيمّة المتهتجيّة المبيئة ب الشكل الآتي: 

شكل )4.1( 
استراتيجية التسعير المبني على القيمة 


ووفقاً لبذه الاستراتيجية لايمكن البدء بتصميم وتطوير المنتج ومن ثم توزيعه» وإنما يتم البدء 
بقرار التسعير وأخذه بعين الاعتبار منذ بداية تصميم المنتج وعبر مراحل إنتاجه وتسويقه. 
ثالثاً: استراتيجية التسعير المبني على المنافسة Competition Basis for Pricing‏ 

هي ذلك النمط من التسعير الذي يعتمد على مايحدده المنافسون من أسعارء بحيث يجري 2 
ضوء أسعارهم تحديد أسعار مساوية أو أقل لمنتجات وخدمات المنشأة التي من نفس النوع. 
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وتلجاً المنشأة إلى التسعير المبني على المنافسة عندما يصعب عليها تحديد الطلب على المنتج أو 
الخدمة فتعتمد على نظرة منافسيها للسوق وأسعارهم كأساس للتسعير. 
مثال (1.1): 

2 مطلع النصف الثاني من سنة 2011م انتهت شركة الحقول ولأول مرة من إنتاج الصنف (س) 
من الأسمدة وقبل إطلاقه 2 السوق المتسم بالمنافسة جمعت الشركة معلومات عن أسعار المنافسين 
لمثل الصنف وتبين أنهم يبيعونه بسعر 5,000 ريال للكيس. 
المطلوب: تحديد السعر الذي يمكن أن تعتمده الشركة لبيع كيس الصنف (س) من الأسمدة. 
الحل: 
السعر الذي تعتمده الشركة = 5,000 ريال/. كيس. 

أو بسعر أقل من هذا المبلغ بقليل إذا أرادت الشركة تحقيق حصة بيعية مناسبة من هذا المنتج 2 


السوق وعلى وجه الخصوص أنه بالنسبة لہا منتج جديد وتدخل به:السوق لأول مرة. 


2 مطلع شهر مارس سنة 011م جمعت منشأة الوديان لصناعة وتسويق الألبان ومشتقاتها 
معلومات عن أسعار منافسيها لنفس Caius‏ ومواصفات وعبوة المنتج Á)‏ وتبين Ls‏ الث المنافسين 


يبيعونه بسعر 120 ريال للوحدة» وترغب sles‏ بزيادة حجم مبيعاتها من ا المنتج من خلال 
Led‏ هو paul‏ الذي تمد Sig 0 ٠.‏ هذا Gill‏ 


رابعاً: استراتيجية التسعير على أساس معدل العائد على الاستثمار: 
Return on Investment(ROl) Basis for Pricing‏ 
يعد العائد على الاستثمار أحد أكثر المقاييس استخداما من قبل العديد من المنشآت باعتباره 
أحد مقاييس مدى نجاحهاء وهو مفهوم مالي شامل لكونه نتاج كافة البنود الظاهرة 2 الحسابات 
الختامية (المتاجرة e‏ الأرباح والخسائر) والميزانية العمومية» حيث أن هذا المقياس يعبر عن العائد 
الذي يتم تحقيقه على أموال المستثمرين سواء على مستوى المنشأة ككل أو على مستوى قسم فيها 
أو على مستوى منتج معين من منتجاتها. 
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الوحدة الأولى e)‏ 


Pre 


ويعرف العائد على الاستثمار بأنه نسبة Shes‏ الربح إلى مجموع الأموال المستثمرة التي توفر 


عنها هذا الربح. 
tuted ely‏ سر Gules Lag aad!‏ معدل sila‏ على Lees‏ ااا اط AST‏ 


ت ك (ن*ر) 
2190070 کے 
T‏ 
حيث آن: 
ر = رأس المال المستثمر > T‏ = حجم المبيعات المقدرة بالوحدات 
مثال (1 . 2): 


بلغت تقديرات حجم مبيعات شركة تهامة الصتاعية من المنتج (م) خلال سنة 2011م 2,500 
وحدة» Lei‏ تكاليفها المقدرة cala‏ 4,800,000 ريال» وترغب:الإدارة بالحصول على عائد قدره 
0 على رأس JUI‏ المستتمر ك المنتج ky 20,000,000 HLJ‏ 
المطلوب: تحديد سعر بيع الو elim‏ انتج (Ging Ca)‏ لاستراتيجية S‏ العائد على الاستثمار. 
الحل: 

تك + (žo)‏ 4,800,000 + )20,000,000*710( 
: | 0 وحدة 


= 2,720 ريال/ وحدة 


سعر البيع 


بلغت تقديرات حجم مبيعات منشأة الواحة الصناعية من المنتج (و)خلال سنة 2011م 
0 وحدة» أما تكاليفها المقدرة «Sl 7,200,000 cala‏ وترغب الإدارة بالحصول 
على عائد قدره %15 على رأس المال المستثمر 3 المنتج البالغ 25,000,000 ريالء 


الظلوب. د عد ate SLL‏ مقر يي رده الت ا Sues degli‏ 


ا 
آ. 1,000 ريال. ب. 1,920 ريال ال 
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3 مرحلة قنوات التوزيع Distribution Channels‏ 

تشيرهذه المرحلة إلى كيفية توصيل المنتج و/أو الخدمة إلى العملاء أو الزبائن المناسبين عبر 
قنوات التوزيع و2 الوقت والشكل المناسبين. 
3 مفهوم قناة التوزيع 

يرجع أصل قناة التوزيع إلى الكلمة الفرنسية Canal‏ وتعني المسار الذي يسلكه تدفق السلع 
من المنتِجين إلى المستهلكين. 

وبهذا المعنى توصف SLB‏ التوزيع بأنها مسار يبدأ بالمنتِج أو الصانع وينتهي بالمستهلك النهائي› 
OY [lay‏ نقطتي البداية والنهاية يجب أن يتضمنهما السار فإن آي مسار يجب أن يتضمن كلا من 
المنتج والمستهلك. 

وأمام المنشأة ثلاث طرائق لبيع منتجاتها وتقديم خدماتها هي: إما أن تبيع بنفسهاء أو عبر 
وسطاءء أو بنقسها وعبر الوسطاء 

لذلك قد توجد العديد من النقاط أو المحطات الوسطية على طول المسار» فقد نشأت العديد من 
المنظمات التسويقية لتسهيل التدفق المادي للمنتجات أو تحويل ملكيتها من المنتج أو البائع إلى 
المستهلك» إذ تضطلع تلك المنظمات أو الجهات التسويقية التي تعمل كوسطاء أو سماسرة بالتوزيع 
بدلاً عن الصانع. 

وك ضوء ماتقدم تعرف فنوات التوزيع بآنها عبارة عن ممرات تسير فيها المنتجات وتقدم من 
خلالها الخدمات من أماكن تصنيعها/تقديمها إلى أولئك الأشخاص أو الجهات المستعدون لدفع 
مقابل مادي نظير الحصول عليها. 

وعلى ذلك يمكن أن تتآلف قناة التوزيع من عدة أطراف هي: 

-الصانع أو المجهز الأصلي. 

-وسطاء التوزيع» (منشأة أعمال تسويقية» تاجر جملة» تاجر تجزئة). 

-المستهلك (قد يكون مستهلك نهائي أو وسيط). 

وكما بينا سابقاً فإن أي قناة توزيع لاتخلو من طرفين هما: الصانع أو المجهز الأصلي 
والمستهلك» بينما يمكن أن لا تشمل قناة التوزيع طرف وسطاء التوزيع وذلك عند تولي الصانع أو 
المجهز الأصلي بيع منتجاته أو سلعه بنفسه إلى المستهلكين مباشرة. 
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قم بزيارة أقرب منشأة أو شركة صناعية أو تجارية مستوردة واختر أحد منتجاتها أو سلعها 


وتعرف على أطراف قناة من قنوات توزيعه وحاول رسم مسارها. 


Importance of Distribution Channels أهمية قنوات التوزيع:‎ 2. 3 

مثلما يضخ القلب الدم وتحمله الشرايين فتستمر الحياة 4 جسد الإنسان تعمل قنوات التوزيع 
على انتقال السلع من الصانع إلى المستهلك النهائي أو إلى أماكن و كيدا ل ود 
القنوات ذات أهمية قصوى لضمان clas‏ نشاظ SLE!‏ واستمرار ريحيتها. 
3 3 وظائف قنوات التوزيع: Functions of Distribution. Channels,‏ 

لايعد بناء قنوات توزيع تسويقية من قبل الصانع Manufacturer‏ أو المجهز Supplier‏ غاية بحد 
ذاته أو وسيلة للتباهي» وإنما يتم تصميم قنوات تسويقية ملائمة والدخول للسوق عبر أفضلها ليتوخى 
منها النهوض بالعديد من الوظائف المنوطة بها والتي منها: 

أ. تسهيل عملية انسياب السلع والخدمات إلى الزبائن لتأمين احتياجاتهم 2 أماكنهم من خلال 
توفير المنتجات وجعلها متاحة وك متناول آيديهم» بمعنى تغطية السوق المستهدف على نطاق 
واسع. 

ب. ضمان التسليم المجريغ للمنتجات وإتمام الاستجابة للطلبات من,هختلف المنافذ وعلى مدار 
الساعة. 

ج.توفير السلع أمام الزبائن 2 الأسواق وبشكل يتيح أمامهم حرية أكبر وسرعة 2 الشراء 
تمكنهم من مقارنة الأسعار واختيار أفضل العروض. 

د. توفير عدة أصناف مختلفة 2 المكان والوقت المناسبين وبشكل يتيح أمام العملاء والمستهلكين 
الاختيار من بين المنتجات. 

o‏ توفي ر أصناف وسلع طازجة أمام المستهلك. 

و. تعزيز وتقوية حافز الشراء لدى الزبائن والمستهلكين لتحسين دوران المنتج وتحقيق عوائد 
اقتصادية. 

فاع كان قاق و عاذ تخا را عبن E‏ فح خلال Gace‏ و الكدهة والشكل EPE‏ 


الو حدة الاوك | مدخل 
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ح.القيام بالاتفاقيات وإبرام العقود ونقل الملكية. 

-b‏ جمع المعلومات عن الزبائن الحاليين والمحتملين والحصول على آرائهم وأخذها بعين الاعتبارء 
بمعنى الحصول على تغذية عكسية تفيد المنشأة 4 تحسين منتجاتها وخدماتها وأنشطتها 
التسويقية. 

. جعل خدمة مابعد البيع جزء مكمل لعملية التوزيع. 

ك. افتراض ودراسة المخاطر. 

توطيد العلاقات مع الزبائن الحاليين cling‏ علاقة مع زبائن وعملاء جدد» من خلال تأمين رضا 

الزبون ومعاملته باحترام وقبول رد المنتجات التي لم تحقق رضاه. 

م. المساهمة 4# تحقيق حصة عادلة من الأرباح من خلال التوزيع الكحفء الذي من شأنه المساهمة 

2 خفض تكاليف التخزين والتوزيع: 
3 5 مرحلة الترويج والعلاقات التسويقيّة Promotion & Marketing Relationships‏ 
تعبرهذه المرحلة عن مهارة .2 PEAD.‏ أجل وخا ر كلق المنشأة للتأثير عليهم أو التأثر 
بهم» مع الحفاظ على علاقات طيبَة معهم» والتأثير 2 اتجاهاتهم وأفكارهم والحرص على كسب 
تأييدهم وخلق انطباع جيد لديهم عن المنشأة لتتمكن من خلال هنذا النشاط الإعلامي من جعل 
المستهلكين يشترون منتجاتها أو خدماتها. 
وتهدف هده المرحلة إلى اختيار أفضل الوسائل الترويجية والسياسات المناسية لبناء العلاقات 
التسويقية» وآمام المنشأة عدة وسائل للترويج لمنتجاتها وخدماتها وتوطيد علاقاتها التسويقية ومن تلك 

الوسائل الاعلان وبناء العلاقات العامة. 

Advertising الإعلان:‎ 5. 3 

يعد الإعلان من أهم وأكثر الوسائل الترويجية استخدامأء ومع ذلك فإن المنشآت التي تتبع 
سياسة البيع المباشر لعدد محدود من تجار الجملة والتجزئة الذين تربطهم بها علاقة وطيدة وطويلة 
تكون حاجتها للاعلان أقل» وعلى العكس من ذلك تزيد حاجة المنشأة إلى الإعلان عندما تبيع 
منتجاتها مباشرة إلى العملاء والجمهور من دون وسيط أو تطلق منتجاً جديداً 2 السوق وذلك من 
أجل إنشاء علاقة تعامل مباشرة ومتينة وطويلة الأجل مع العملاء والحفاظ عليهم لفترة أطول ومن ثم 
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ولا يعد الإعلان DLE‏ بحد ذاته وإنما هو وسيلة لتحقيق عدة غايات» Liga‏ العديد من الأسباب 
الكامنة وراء الحاجة إلى الإعلان والتي تدفع المنشأة إلى تبني سياسة إعلانية عن منتجاتها 
وخدماتهاء ومن تلك الآسباب: 
.كير الحا الحاليين ياتخات haa Ny‏ الجالية 
E PE aaah‏ الوا الحو ااا و ادمات الحديدة 
.4405 وتحسين المبيعات عن طريق جذب عملاء جدد» من خلال إقناع الناس وبطريقة لائقة بترك 
ely pall ala gels‏ إل اة اها وخوماتها» عدر الأعلان هن مزا هردة 
المنتجات والخدمات التي تقدمها المنشأة وأسعارها المناسبة. 
aS‏ ور آ2 2 اذفان الان وا لاط oi‏ مشر قة بارا 
*.تحفيز العاملين 2 المنشأة وجعلهم يفتخرون بعملهم ومنشتآتهم. 
و.بناء موانع أمام المنافسين من خلال إيصال رسالة توحي بقوة المتشأة التنافسية. 
ز.بناء العلامة والشهرة التجارية. 
وتتعدد الوسائل المستحدة يك -الإعلان» SP‏ يكن وة استخدام وسيلة أو أكثر من 
الوسائل الآتية: 
الوسائل المقروءة: من مطبوعات ومنشورات وجرائد ومجلات وفاكسات وكاتالوجات ومواقع انترنت 
ورسائل عبر البريد الالكتروني وعبر شبكات الجوال المحلية. 
الوسائل المرثية: fie‏ تليفزيون» فيديو؛ أقراص مد مجة؛ مواقع انترنت. 
الوسائل المسموعة: من راديو» كاسيت» مكالمات هاتفية. 
وسائل أخرى: مثل العينات وإقامة المعارض التجارية Trade Shows‏ 


نشاط 


/ 
قم بزيارة مصنع شملان للمياه المعدنية وتعرف على وسائل الدعاية والاعلان التي يستخدمها المصنع 


للإعلان عن منتجاته. 


lo 2.5.3‏ العلاقات العامة: Public Relations‏ 
يقصد به كافة الأنشطة والتدابير والفعاليات المتعلقة ببناء العلاقات والروابط التجارية 
والتسويقية وتوطيدها مع ڪل من العملاء والمستهلحين ووسطاء التوزيع وغيرذلك من الأطراف» 


ومن التدابير والوسائل التي يمكن اعتمادها لبناء العلاقات العامة 2 المجال التسويقي وترسيخها 
الآتي: 
#إجراء المقابلات 2 محطات الراديو والقنوات والتلفزيونية الأرضية والفضائية. 
#إقامة الندوات وتبني المسابقات الثقافية والعلمية ورصد جوائز للفائزين. 
#تنظيم فعاليات المعارض التجارية والعلمية والمساهمة والاشتراك 2 ما يقام منها. 
#المساهمة 2 دعم المشاريع التنموية والاجتماعية ولاسيما الخيرية منها مثل مشاريع كفالة اليتيم 
ورعاية ذوي الاحتياجات الخاصة والمستشفيات والمراكز الصحية لدعم مرضى السرطان وغيرها 
من الأعمال الخيرية. 
#إقامة نادي اجتماعي ليضم 2 عضويته الزبائن الأكثر شراء وذوي التعامل الطويل أو تأمين 
اشتراك العملاء 2 نوادي اجتماعية؛ 
#تبني نظام يوفر أمام العملاء والزباتن العديد ge‏ خيارات الدفع والحصول على الخصومات» 
بالإضافة إلى منح البدايا للزيائن مع مشترياتهم بين حين وآخر. 
#التعامل الحسن مع كافة المتعامكين مع المنشأة من وسطاء توزيغ وزبائن» وتقبل آرائهم وملاحظاتهم 
وتوليد نوع من الإحساس لديهم بأهمية تلك الآراء والملاحظات. 
#تأمين قنوات اتصال لاستقبال وتلبية طلبات الزبائن المتعلقة بخدمات مابعد البيع وتنفيذها بأقصى 
سشوعة ممكنة. 
#تبني سياسة قابلية رد الزبون للسلعة التي لاتحقق رضاه أو التي يرغب باستبدالها. 
| 4 أسئلة التقويم الذاتي. 
1-ما المقصود بالتسويق والسوق من الناحية اللغوية S‏ 
2- أذكر تعريفاً للتسويق يركز على هدفه النهائي ؟ 
3 -وضح باختصار الأسباب الكامنة وراء أهمية التسويق؟ 
4-أذكر بإيجاز مايأتي: 
قفا لأساف E‏ والحانات الكاندة وواء إهراع ا تحاف هزفق 
ج. أهمية البحث التسويقي والمعلومات المتمخضة عنه بالنسبة للمنشأة. 
د. الفوائد التي تعود على المنشأة نتيجة لرضا الزبون عن المنتجات والخدمات التي تقدمها. 
هه fal gall‏ الد ا ةوا نارجه اكد ف خرارات (dae Las) panei]‏ 
و. تعريف السعر من وجهة نظر البائع ومن وجهة نظر المشتري. 
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ز. المقصود باستراتيجية التسعيرء واستراتيجية التسعير المبني على المنافسة. 

ح. تعريف قنوات التوزيع. 

ط. وظائف قنوات التوزيع. 

ي. الأسباب الكامنة وراء الحاجة إلى الإعلان. 

ك. وسائل الإعلان التي يمكن للمنشأة استخدامها. 

J‏ التدابير والوسائل التي يمكن اعتمادها لبناء وترسيخ العلاقات العامة 2 المجال التسويقي. 

5-ارسم أشكالاً توضح كلاً مما يآتي: 

أ. مراحل التسويق. ب. العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير. 
ج. استراتيجية التسعير المبني على التكلفة. 
د. استراتيجية التسعير المبني على القيمة. 

6- قدرت شركة البدى حجم مبيغاتها من المنتج (س) خلال الركع الثاني من سنة 2011م ب 2,000 
وحدة» 4 حين بلغت تكاليفها المقدرة 4,000,000 ريال» وترغب الإدارة بتحقيق عائد قدرة 
0 على رأس المال المستثمر 2 المنتج HLJ‏ 12,500,000 ريال. 

المطلوب: تحديد. سعر بيع الو ا و ك Meee!‏ معدل العائد على الاستثمار 

كأساس للتسعير. 
|5. الأسئلة الموضوعية. 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة abel OX)‏ العبارة ao LSI!‏ تصويبها فيما يأتي: 
1 -( ) التسويق أشمل وأوسع من عملية البيع. 
١-2‏ ) التسويق على صلة وثيقة بتحقيق أهداف المنشأة. 
3-( ) جمع المعلومات وإجراء الدراسات المتعلقة بالسلع والخدمات التي يمكن أن يطلبها الزبون 2 
المستقبل القريب يعزز اتجاه المنشاة 2 التسويق الإبداعي. 
4-( ) تحديد مالذي لم يطلبه المستهلك من السلع والخدمات ولكن 2# حالة توفيرها من قبل 
المنشأة فإنه سيتجاوب معها بحماس» يسهم # الارتقاء بالنشاط التسويقي للمنشأة إلى 
مستوى التسويق التطلعي. 
5 ) تحدد التكلفة الحد الأعلى لأسعار السلع والخدمات. 
6-( ) السوق والطلب يحددان الحد الأدنى لأسعار السلع والخدمات. 


3 
0 
2 
5 
3 

4 


إلى التسويق 
| 


7-( ) يتأثر السعر بدرجة المركزية التي تنتهجها الإدارة العليا 2 اتخاذ القرارات. 

8-) ) يوصف التسويق بأنه الفن المتعلق بخلق قيمة حقيقية للمنشأة. 

9-) ) ترتبط الأنشطة التسويقية خلال كافة مراحلها بحدوث العديد من عناصر تكاليف 
التسويق. 

0< ) تعتمد معظم المراحل التالية للبحث التسويقي على بيانات أبحاث السوق. 

1-( ) تتطلب استراتيجية التسعير المبني على القيمة البدء بتصميم وتطوير المنتج ومن ثم قرار 


تسعيره. 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
1-التسويق slot‏ استراتيجية 2 قيادة: 
أ. النشاط الإنتاجي للمنشأة ١ daaa‏ ب. بعض أنشطة المنشأة. 
ج. كل أنشطة المنشأة. 
2-أول خطوة تخطوها المنشأة نحو التسويق لمنتجاتها وخدماتها هي: 
أ. تحديد سعر بيع المنتج. 2 ب. إجراء بحوث السوق. ج. إطلاق المنتج 2 السوق. 
3-يعبر التسويق المتجاوب عن: 
أ. تلبية وإشباع احتياجات ورغبات CALS‏ 
ب. خفض تكاليف المنتجات والخدمات. 
ج. تحقيق ربح من إشباع احتياجات ورغبات الزبائن. 
2-4 ظل استراتيجية التسغير المبني على المنافسة» تحتاج المنشأة إلى معرفة: 
أ. القيمة التي يعطيها المستهلك لمنتجاتها وخدماتها. 
ب. القيمة التي يعطيها المستهلك لمنتجات وخدمات المنافسين. 
ج. القيمة التي يعطيها المستهلك لمنتجاتها وخدماتها ولمنتجات وخدمات المنافسين. 
5- القيام بالاتفاقيات وإبرام العقود ونقل ملكية السلع إحدى وظائف: 
أ. قنوات التوزيع. ب. أبحاث السوق. ج. الترويج والعلاقات التسويقية. 
6-أحد التدابير الآتية لايعد من الوسائل التي يمكن اعتمادها لبناء وترسيخ العلاقات العامة 2 
المجال التسويقي: 
أ. تنظيم فعاليات المعارض التجارية. 
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ب. تبني سياسة إقناع الناس وبأي طريقة لترك منتجات المنافسين وشراء منتجات لمنشأة. 
ج. قبول رد الزبائن للسلع التي لاتحقق رضاهم. 
السؤال الثالث: 
أكمل الفراغات 2 العبارات الآتية: 
1-يركز التسويق على البدف النهائي وهو 0 
2- عرف فيليب كوتلر التسويق بأنه "عملية إدارية نس مع الآخرين . 
3-القيمة هي .... التي يحصل عليها أو يستفيدها..... من السلعة أو الخدمة مقابل 3 
4-يمكن زيادة القيمة التي يحصل عليها أو يستفيدها الزبون من السلعة أو الخدمة من خلال: 0 
(ee eer‏ 
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| 6. الخلاصة: 


تناولنا 2 هذه الوحدة مفهوم التسويق وأهميته ومجالاته ومراحله» حيث تم عرض العديد 
ا N NET‏ 
من عملية البيع وأنه مفهوم واسع المضمون متجدد المعنى» وفضلاً عن ذلك اتضح أن التسويق 
يكتسب أهمية بالغة»؛ إذ أن تحقيق أهداف المنشأة مرهون بنجاح وظيفة التسويق» ومن جهة 
Flee NS‏ ل نا Goa] deena‏ لخاد ره :الك 
نجاح أي منشأة )2 أي قطاع كانت) وتحقيق آهدافهاء فإنه لاغنى لبا dic‏ فالتسويق يشمل 
مجالات العمل الصناعي والتجارى والزراعى والخدمي. 

ولكون التسويق عملية منظمة فهو ally‏ من عدة مراحل» فأول خطوة تخطوها المنشأة 


نحو تسويق منتجاتها أو خدماتها الحالية أو الجديدة هى إجراء أبحاث السوق لعدة غايات 


2-5 انف ال ري ال ال نا EEN)‏ اشر رات ريسم 
LT‏ ,لش ie‏ 

LL a a a 
وإنتاج (أو توفير) منتجات وسلع وخدمات جديدة أو تحسين المنتجات والخدمات الموجودة بالفعل‎ 
رت اتن‎ eal ات‎ TT 

5-5 ار 

4-4 ”58 
ار E‏ ل oye‏ الع ع ال ل رط O LT‏ 
TT E‏ 
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مايشار إليه باستراتيجية التسعير التي قد تقوم Le!‏ على أساس التكلفة أو القيمة أو 
one al‏ ار مدل del)‏ على لسار ار E‏ اباس bo‏ مد ئسي 

وبعد التسهعير تتجه المنشأة صوب تحديد وبناء قنوات التوزيع لضمان توصيل المنتجات 
Nf cles Stl eur ig‏ م را لت 
se‏ يا ييدان E‏ لوعت والشكل اما 

وبغرض تحفيز المستهلكين على شراء منتجات المنشأة والإقبال على خدماتها وتنمية 
agi Leal‏ ا ا ل SLAG aloly‏ 
عدة وسائل لبناء وتوطيد علاقاتها التسويقية والترويج لمنتجاتها وخدماتهاء ومن تلك الوسائل 
ET‏ ةا LO‏ سل الا قات ال EE party‏ 
والتسويقية مع كل من العملاء والمستهلكين ووسطاء التوزيع وغيرهم من الأطراف وذلك من 
All parla Gye syne! I‏ ري إلى فى oS‏ 


ل 


+e, 


7. لحه مسبغهة عن الوحده الدراسية التالية: 


عرسي jill‏ ترقا ple Gree Led‏ ا ا ML Ys Gag‏ إن 

feta Gaguiill doth Lula cu sf Lig dla po‏ 2 ل AT AN ail eGo‏ هك 

كل مرحلة بحدوث العديد من بنود تكاليف التسويق» لذا سنتناول 2 الوحدة الثانية مقهوم 
تكاليف التسويق وبيان أهميتها وخصائصها. 


8 إجايات التدريبات: | تت 
ā— S‏ 
يعد التسويق أداة استراتيجية لتحقيق الأرباح التي تطمح إليها المنشأة وذلك لكون تحقيق الأرباح 
المطلوبة هدف من أهداف المنشأة وتحقيق هذا البدف مرهون بنجاح التسويق cig‏ فشل فيه سيؤدي 
إل BLS‏ 2 فة 
تدريب (2): 
هذا البحث يعزز من اتجاه المنشأة نحو التسويق الإبداعي. 
Ged‏ )3(: 
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1- لكون المنشأة تتحمل تكاليف تسويق المنتجات التي تقوم بتوزيعها 2 السوق فإن تكاليف 
التسويق تعتبر جزءاً لايتجزأ من تكاليف المنتجات ويجب أخذها بعين الاعتبار عن تحديد سعر 
البيع إلى جانب تكاليف الإنتاج. 

2-لأن المنشأة الصناعية لن تتحمل أي تكاليف تسويق» لذا يتم الاقتصار على الأخذ بعين الاعتبار 
تكاليف الإنتاج وإهمال تكاليف التسويق عند تسعير تلك السلع. 

تدريب (4): 

مبلغ التخفيض = 120 ريال * 5/= 6 ريال. 

السعر الذي تعتمده المنشأة لبيع وحدة المنتج (أ) -120 -6 - 114 ريال للوحدة. 


تدريب )5(: 
ت ت + Qo‏ 


سعر بيع الوحدة من المنتج (و) x‏ 
4 
1 7,200,000+)25,000,000«0.15( - 2,920 ريال. 


3,750 

9. إجابات الأسئلة الموضوعية. | 
السؤال الأول: 

وضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (X)‏ أمام العيارة الخطاً مع تصويب العبارات 


الخطاً: 
العبارة | الإجابة تصويب العبارات الخطأ 
1 7 
J 2‏ 
5 5 جمع المعلومات وإجراء الدراسات المتعلقة بالسلع والخدمات التي يمكن أن يطلبها 


الزبون # المستقبل القريب يعزز اتجاه المنشاة 2 التسويق التطلعي. 

تحديد مالذي لم يطلبه المستهلك من السلع والخدمات ولكن 3# حالة توفيرها من 
4 × قبل المنشأة فإنه سيتجاوب معها بحماس» يسهم 2 الارتقاء بالنشاط التسويقي 
للمنشأة إلى مستوى التسويق الإبداعي. 

× تحدد التكلفة الحد الأدنى الأعلى لأسعار السلع والخدمات. 

× السوق والطلب يحددان الحد الأعلى لأسعار السلع والخدمات. 
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x‏ يوصف التسويق بأنه الفن المتعلق بخلق قيمة حقيقية للعميل. 
J‏ 
J 10‏ 
تتطلب استراتيجية التسعير المبني على القيمة البدء بقرار تسعيره وأخذه بعين 
á =‏ الاعتبار منذ بداية تصميم المنتج وعبر مراحل إنتاجه وتسويقه. 
السؤال الثاني: 


اختيار الإجابة الصحيحة: 
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السؤال الثالث: 
إكمال فراغات الجمل: 
أ. يركز التسويق على البدف النهاتي وهو العميل. 
ب. عرف فيليب كوتلر التسويق بآنه dec’‏ إدارية اجتماعية يحصل بموجبها الأفراد والمجموعات 
على ما يحتاجون» ويتم تحقيق ذلك من خلال إنتاج وتبادل المنتجات ذات القيمة مع الآخرين". 
ج. القيمة هي المنفعة التي يحصل غليها أو يستفيدها الزيون من السلعة أو الخدمة مقابل مايعطيه. 
د. يمكن زيادة القيمة التي يحصل Lede‏ أو يستفيدها الزبون من السلعة أو الخدمة من خلال: 
خفض التكاليف أو رفع المنافع أو حَفَظَنَ التكاليقتَ ورضع المتافع معا 
0.مسرهدالمصطلحات o‏ 
يق 8 : جمع 
والخدمات التي يمكن أن يطلبها الزبون # المستقبل القريب. 
-التسويق الإبداعي Creative Marketing‏ تحديد مالذي لم يطلبه المستهلك من السلع 
والخدمات ولكن 2 حالة توفيرها من قبل المنشأة فإنه سيتجاوب معها بحماس. 
-المزيج التسويقي Marketing Mixture‏ : أنواع المنتجات أو السلع والخدمات التي تبيعها المنشأة 
أو تطلقها 4 السوق. 
-التكاليف :Costs‏ عبارة عن تضحية بجزء من موارد المنشأة 2 سبيل إنتاج وتسويق منتج معين أو 
سلعة معينة أو الحصول عليها أو تقديم خدمة محددة. 
13 . أسئلة التقويم الذاتي: 
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2- أذكر تعريفا للتسويق يركز على هدفه النهائي ؟ 
4-أذكر بإيجاز مايأتي: 
شرا لأبحاك لسر Uap‏ الكاية وراء انحراء أبضاك السو 
id‏ أهمية البحث التسويقي والمعلومات المتمخضة عنه بالنسبة للمنشأة. 
د. الفوائد التي تعود على المنشأة نتيجة لرضا الزبون عن المنتجات والخدمات التي تقدمها. 
ه. العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة 2 قرارات التسعير (عددها فقط). 
و. تعريف السعر من وجهة نظر البائع ومن وجهة نظر المشتري. 
ي. الأسباب الكامنة وراء الحاجة إلى الإعلان. 
ك. وسائل الإعلان التي يمكن للمنشأة استخدامها. 
ل. التدابير والوسائل التي يمكن اعتمادها لبناء وترسيخ العلاقات العامة 2 المجال التسويقي. 
أ. مراحل التسويق. ب. العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير. 
ج. استراتيجية التسعيرالمبني على التكلفة. 
د. استراتيجية التسعيرالمبني على القيمة: 
Se‏ 6- قدرت شركة البدى حجم مبيعاتها من المنتج (س) خلال الربع الثاني من سنة 2011م ب 2,000 
وحدة» 4 حين بلغت تكاليفها المقدرة 4,000,000 ريال» وترغب الإدارة بتحقيق عائد قدرة 
0 على رأس المال المستثمر 4# المنتج البالغ 12,500,000 ريال. 
المطلوب: 'تحديد سعر بيع الوحدة من المنتج (س) وفقا لاستراتيجية معدل العاتنا على الاستثماز 
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1.. التمهید: 

نی ll‏ ترب وك تطلغ هله EE‏ الى وج کرت este‏ ع ي 
EREE‏ بح عا فشر مقافيمها الزاردة حو يس ا قات اهو الاي reer‏ 
alae‏ بالإضافة الى مفهومها من Nl‏ الاقتصادية العبرة عن وجهة نكر الزيون او الاك 
و و وعدي ios‏ أن ا ريق | فهية بالق وذو E‏ 
dae‏ الأغراضن الاد رة اة ذلك تا خد هذه الميقدة خا طباتها بيان Daal‏ تكاليف التسويق 
رارصا فی هن غبرها من عناص التكاليق: 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 
1.تعرف تكاليف التسويق. 


2.توضح أهمية تكاليف التسويق. 
3.تبين خحصائص تكاليف التسويق. 


3.1. أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» piä‏ هذه الوحدة JJ‏ ثلاثة أقسام رئيسة هي : 
1-مفهوم تكاليف التسويق. 


2-أهمية تكاليف التسويق. 
3-خصائص تكاليف التسويق. 


الوحدة الثاذ 


نیہ 


مفهوم وأ 


هميى وخصا 


= 
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1.. القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المرجع الآتي يعد قراءة إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليه 
والاستماد: ata‏ ق الآمكان نظر) لاان المباشر بموضوعات هده الوحدة: 


1.إبراهيم» مقداد محمد )01999( "التكاليف 2 المجال التسويقي"'» دار حنين للنشر 
والتوزيع» عمان»› الأردن»› ص (18-3). 

2 بلبع» محمد توفيق (1991م), "تڪاليف التسويق'› مكتبة colds‏ القاهرة,» ص(20- 
32( 
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وردت العديد من التعريفاك لتكاليف التسويق» فقد غرف معهد محاسبي التكاليف 

والمحاسبين الإداريين ‏ انجلترا Institute of Cost and Management Accountants‏ 
(ICMA)‏ تكاليف التسويق بأنها 'التكاليف المنفقة 2 الإعلان عن المنتجات المطلوبة من 
المستهلكين وعرضها بشكل ملائم وجذاب ويأسعار cd gids‏ بالإضافة إلى ذلك تشمل كافة 
التكاليف المتعلقة بإجراء البحوث التسويقية وتوثيق الطلبات وبالتبعية تكاليف إيصال البضاعة إلى 
PARI‏ 

وعرفها الكاتبان Matz & Curry‏ سنة 1972 م بأنها 'تلك التكاليف التي تبدأ عند انتهاء 
تكاليف الإنتاج» أي بعد إكمال صنع المنتجات وتصبح 2 حالة قابلة للتوزيع . 

و يؤخذ على هذا التعريف النظرة العمومية لتكاليف التسويق: وفضلاً عن ذلك يؤخذ عليه 
تحديده لتكاليف التسويق بتلك التي تحدث بعد الانتهاء من الانتاج» فتكاليف التسويق تشمل على 
عناصر تكاليف تحدث بعد الانتهاء من الإنتاج وعناصر قد تحدث قبل البدء بالإنتاج أو أثناء الإنتاج 
مثل تكاليف أبحاث السوق والإعلان عن المنتجات. 
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1- هل تقتصر تكاليف التسويق على بنود التكاليف الواقعة بعد الانتهاء من صنع 


السلع؟ 


2 ا كر i N‏ عل لوال Stat‏ 


اك 


وبصفة dole‏ يلاحظ أن التعريفين السابقين ركزا 2 ثناياهما على تكاليف تسويق المنتجات› 
By‏ حقيقة الآمر أصبحت وظيفة التسويق والتكاليف المرتبطة بها 2 الوقت الحاضر غير مرتبطة 
بالمنتجات فحسب إذ توسعت أنشطة المنشآت لتتعدى النشاط الإنتاجي إلى النشاط الخدمي» لذا 
يؤخذ على التعريفين السابقين قصورهما 2 عدم SRY‏ بعين الاعتبار تكاليف التسويق 2 المنشآت 
الخدمية. 

لذلك يمكن تعريف تكاليف التسويق بأنها التكاليف التي تتحملها المنشأة الصناعية أو 
التجارية لتخزين الإنتاج التام والإعلان dic‏ وترويجه ونقله وتوزيعه وتحصيل قيمته» وكذا تكاليف 
الأبحاث التسويقية وتصريف الإنتاج» أو التكاليف التي تتحملها الوحدة الخدمية 4 سبيل الإعلان 
عن خدماتها والترويج لبا وتحصيل قيمها وإدامة صلة العملاء بالإقبال عليها وبحوث السوق المتعلقة 
بها. 

ومن المفاهيم السابقة لتكاليفك التسويق يمكن النظر إلى تكاليف التسويق من زاويتين هما : 

الزاوية الاقتصادية: 

فالمفهوم الاقتصادي لتكاليف التسويق هو 4 الوقت نفسه مفهوم تلك التكاليف من جانب 
المستهلك» والذي بموجبه تعبر التكلفة التسويقية الكلية عن الفرق بين التكلفة الكلية لإنتاج 
السلعة أو تجهيز الخدمة وبين ما يدفعه المستهلكون Z‏ سبيل الحصول عليها وذلك 2 فترة زمنية 

الزاوية المحاسبية: 

يتحدد المفهوم المحاسبي لتكاليف التسويق على أساس كافة التكاليف المتعلقة بأداء مختلف 
الوظائف والأنشطة التسويقية 3 المنشأة: 
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لاتعد تكاليف التسويق كمفهوم غاية بحد ذاتها وإنما تنبع أهمية تكاليف التسويق من 
الأهداف المتوخاة من قياسها وضبطها 24 مجال تحديد نصيب الوحدة المباعة أو الخدمة المقدمة من 
تكاليف التسويق والرقابة على تلك التكاليف لحماية الموارد التسويقية للمنشأة وتخطيطها 
واستخدامها الاستخدام الأمثل» وعلى ذلك تنبع أهمية تكاليف التسويق من خلال الآتي: 
أ.ضرورة تحديد تكلفة تسويق الوحدة المباعة من السلعة أو الخدمة المقدمة وعلى مستوى مناطق البيع ومن ثم تحديد 
سعر البيع المناسب 2 كل منطقة بيع» وبالتالي الحكم على أداء جهاز التسويق 2 كل منطقة بيع. 


1 
هد 


- 
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تنتج شركة السحاب المنتج (ع) 2 مركزها الرئيسي الكائن 2 مدينة صنعاء 


وتبيعه بسعر 400 ريال للوحدة» وبصفتك مدير تسويق فرع الشركة 2 مدينة 
الحديدة هل توافق على بيع هذا المنتج 2 الفرع بالسعر نفسه5 ولماذا؟ 


ب.رورة ضبط تكاليف التسويق والرقابة عليها من خلال اعتماد وإقرار معايير سليمة لضبط عناصر تكاليف 
التسويق والرقابة عليها. 

ج.وجود العديد من المشاكل المتنوعة التي تؤثر B‏ تكاليف التسويق» ومن أمثلتها المشاكل الملازمة للبيع والتوزيع 
ونوع الأعمال وطبيعة المنتجات وخصائص السوق والعوامل المؤثرة فيه وغير ذلك. 
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تتميز تكاليف التسويق بالعديد من الخصائض منها: 

أ. التأثير طويل الأمد للتحاليف التسويقية: فتطوير حفاءة البائعين» ودراسة المنتج cuall‏ 
والإعلان... وغير ذلك من الأنقلطة التي تقوم بتنفيذها Lialia‏ ما تكون التكاليف المترتبة 
عليها ذات أثر زمني طويل الأمد حيث يستفاد من منافع الخدمات مقابل هذه التكاليف للعديد 
من الفترات وليس للفترة التي تم دفعها أو تحملها فيها فحسب» وفضلا عن ذلك تتميز التكاليف 
الناجمة عن أداء مثل هذه الأنشطة التشويقية بالتركز 2 بدء أداء تلك الأنشطة وبعد ذلك قد 
تتجه هذه التكاليف نحو التناقص التدريجي على امتداد الفترات"الزمنية المتعاقبة» ولعل السبب 
& ذلك هو تقلص الحاجة إلى أداء بعض الأنشطة المرتبطة بها وبالتالى تناقص متوسط تكلفة 
الوحدة المباعة من تلك التكاليف نتيجة انخفاض تلك التكاليف» ولعل السبب الآخر لانخفاض 
نصيب الوحدة من تلك التكاليف هو تزايد عدد الوحدات المنتجة والمسوقة نتيجة زيادة إقبال 
المشترين على السلعة واعتياد المستهلك على عملية الشراء أو التعامل مع المنشأة وبالتالي انخفاض 
التكلفة التسويقية للوحدة الواحدة من السلع المباعة. 

ب ويا امن الأنتاجية: إن التاقر طول el‏ اكات السو یلاق موقا كبيرا ف قياس 
إنتاجيتها على امتداد تلك الفترات» فكلما طالت الفترة الزمنية الممتدة ما بين عملية التحفيز 
والنتائج المترتبة عليها زادت احتمالية دخول متغيرات كثيرة من شأنها أن تؤثر على الطلب من 
خلال التأثير على حوافز الشراءء وبالتالي تظهر الصعوبة 2 قياس تأثير تكاليف التسويق التي 
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أنفقت لغرض التحفيز» وحتى ب الأمد القصير تكون بعض المتغيرات ذات أثر واضح على 
تكاليف التسويق الأمر الذي يسبب صعوية بے قياس إنتاجيتها. 

ج.صعوبة تجزئة تكاليف التسويق: إن المنشأة تقوم بالحملات الإعلانية بصورة مستمرة وبهدف 
تحقيق تأثير متراكم لدى المستهلك سواءً كان باتجاه البضائع التي تنتجها أو الأنشطة التي تقوم 
بتأديتهاء والصعوبة هنا 2 عدم إمكانية تحديد الفترة الزمنية التي تمخضت lgie‏ نتائج الحملة 
الإعلانية والتي أثرت 2 المستهلك لكون التأثير الحالي 2 المستهلك SLY‏ مقطوعاً عن التأثير 
السابق للحملة الإعلانية» وبالتالي ستتفاوت التكاليف من حملة لأخرى مقابل التفاوت 2# التأثير 
عل المستيلك آنا نكي فظير هذه السهدية أيضا Meee i Slo Senile‏ 
الإعلان قد تهدف إلى التعريف بوحدات ثم إنتاجها خلال فترات سابقة أو وحدات مستمر 2 
إنتاجها أو وحدات سيتم إنتاجها 2 فترات قادمة. 

د.صعوبة التحميل: لا يوجد ارتباظ واضح وملموس بين الوحدة المباعة من المنتج وبين الكثير من 
عناصر تكاليف التسويق .ايا على delay La EY‏ بين عناصر تكاليف التسويق 
وأحجام المبيعات ومقاييس ASE ١‏ التَسَوَيْقِية pias LUIS‏ اكلم عناصر تكاليف التسويق من 
التكاليف غير المباشرة على الوجدة المباعة مه المنتج: 

4. صعوبة تحديد المنفعة: فبعض خدمات البيع الناجمةرعنها تكاليف تسويقية يصعب تحديد استفادة 
الوحدات المباعة من تلك CAE‏ لكيدفى L‏ للهلا الإعلانات العامة» فمن الصعب 
تحديد استفادة وحدات كل نوع من أنواع المنتجات المباعة من بند تكلفة الاعلان» وهذا يؤدي 
بدوره إلى صعوبة الرقاية le‏ بعض عناصر تكاليف التسويق لڪل نتج كل على حده. 

و.تأثر بعض بنود تكاليغح لتسويق بعوأمل خارجية متعددة متضاربة أحيّافاً ومن هذه العوامل: 

-تقلب طلبات العملاء من المنتجات وتنوع السلع البديلة. 

-نوع السلعة ذاتها ومرونة الطلب عليها وآثر تغير مستوى الدخل على استهلاك السلعة. 
-وجود منافسين 4# السوقين الداخلي والخارجي. 

-مكان العملاء أنفسهم ومدى قربهم أو بعدهم. 

-أثر التعليم على استهلاك العملاء للسلعة. 

-سياسة الحكومة 2 تشجيع البيع أو الحد dia‏ من خلال سياستها الضريبية. 

- أثر تكاليف النقل وخدمات التسويق الأخرى على أسعار البيع والاستهلاك. 
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ز.تباين تكاليف التسويق من منشأة لأخرى: فتكاليف التسويق تختلف من منشأة إلى أخرى بحسب 
السياسة التسويقية المتبعة والأنشطة التسويقية القائمة أو بحسب ظهور سياسات وطرائق تسويقية 
جديدة» وعلى خلاف ذلك تكاليف الإنتاج التي تكون متماثلة آو متقاربة من حيث النوع بين 
المنشآت التي تمارس أنشطة متماثة وخصوصاً 2 حالة استخدام معايير فنية موحدة ب2 الإنتاج. 

ح.صعوبة تحديد وحدة التكلفة التي ينسب إليها بند التكلفة التسويقي» فمعظم بنود تكاليف 
التسويق تتميز بآنها غير مباشرة الآمر الذي يؤدي إلى صعوبة ربطها بوحدات مباعة بحد ذاتها 
بعكس تكاليف الإنتاج. 

ط.تعدد طرائق تحليل وتبويب بنود تكاليف التسويقء إذ أن هناك العديد من صور تحليل وتبويب 
بنود هذه تكاليف منها: 
#حسب المنتجات الرئيسية. 
** حسب مناطق التسويق الجغرافية: 
** حسب الوظائف التسويقية 2 كل منطقة. 
te‏ حسب Lis‏ العملاء. 

| 5. أسئلة التقويم الذاتي. 

1 -أذكر تعريف تكاليف التسويق الوارد عن معهد محاسبي التكاليف والمحاسبين الإداريين 2 

انجلترا؟ 
2 -وضح الانتقادات التي يمكن توجيهها إلى Gays‏ تكاليف التسويف الذي قدمه كل من Matz‏ 
Curry‏ &$ 

3 -عرف تكاليف التسويق من الزاوية الاقتصادية ومن الزاوية المجاسبية؟ 

4 -وضح بإيجاز أهمية تكاليف التسويق؟ 

ane 5‏ المشاكل التي تؤثر 2 تكاليف التسويق؟ 

sie 6‏ الخصائص التي تتميز بها تكاليف التسويق؟ 

7-حدّد العوامل الخارجية التي تؤثر 4 بنود تكاليف التسويق؟ 


6.الأسئلةالموضوعية. | 


ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (X)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطاً فيما يأتي: 


ان 


1( ) تقتصر تكاليف التسويق على تلك التكاليف التي تحدث بعد الانتهاء من الإنتاج. 
2-( ) المفهوم الاقتصادي لتكاليف التسويق هو مفهوم تلك التكاليف من جانب البائع. 
3-( ) تتسم تكاليف التسويق بتباين أنواعها من منشأة لأخرى. 
4-( ) تنبع صعوبة تحديد وحدة التكلفة التسويقية من كون معظم بنود تكاليف التسويق تتميز 
بآنها غير مباشرة. 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
1 -يتحدد المفهوم المحاسبي لتكاليف التسويق على أساس: 
أ. كافة التكاليف المرتبطة بأداء مختلف الأنشطة التسويقية 2 المنشأة. 
ب. الفرق بين ما يدفعه المستهلكون 2 سبيل الحصول السلعة أو الخدمة وبين تكلفة إنتاجها أو 
تجهيزها. 
ج. المنفعة التي يحصل عليها المستهلكون نظير الحصول على السلعة أو الخدمة. 
2-يساهم قياس تكاليف التستويق بے تحديد: 
أ. تكلفة إنتاج وحدة السلعة أو تجهيز الخدمة المباعة. 
ب. تكلفة إنتاج وتسويق وجدة السلعة أو تجهيز الخدمة المباعة. 
ج. تكلفة تسويق وحدة السلعة أو الخدمة المباعة. 
3-يعد أحد البنود الآتية من تكاليف التسويق التي لاتتسم بتأثير طويل الأمد: 
أ. تكاليف إيجار معارض البيع. 
ب. تكاليف الإعلانات الخاصة والعامة. 
ج. تكاليف تطوير كفاءة البائعين. 
4-تنبع صعوبة قياس إنتاجية بعض بنود تكاليف التسويق من: 
أ. تأثيرها قصير الأمد. ب. تأثيرها طويل الأمد. 
ج. تأثيرها طويل أو حتى قصير الأمد. 
5- من الصعوبة بمكان تحديد مقدار استفادة الوحدات المباعة من كل منتج من تكاليف التسويق 
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ب. تحاليف الدعاية والإعلان العامة وتكاليف تطوير حفاءة البائعين. 


id‏ عمولة المبيعات المحددة كنسية من فيمة المبيعات. 
a‏ الخللاصك. 


تناولنا ‏ هذه الوحدة مفهوم تكاليف التسويق وأهميتها والخصائص التي تتسم بهاء حيث تم 
عرض العديد من تعريفات تكاليف التسويق بصفة عامة وبيان مفهومها الاقتصادي الذي يقوم 
على وجهة نظر المستهلك ومفهومها المحاسبي الذي يتحدد بكافة التكاليف التي تتحملها 
NN‏ سسا هنا له igen‏ الس يلد 

ويكتسب فياس تكاليف التسويق أهمية بالغة لكون ذلك يحدد قيمة هذه التكاليف والتي 
بدورها تساهم مع التكاليف الصناعية 2 تحديد متوسط تكلفة وحدة السلعة أو الخدمة 
المباعة إلى جانب أهمية ضبط تكاليف التسويق والرقابة عليها بالإضافة إلى وجود العديد من 
المشاكل العوامل التي تؤثر 2 هذه التكاليف. 

وتتسم تكاليف التسويق بالعديد من الخصائص التي تميزها عن غيرها من التكاليف» فهي 
تتصف بتأثير طويل الأمد الأمر الذي يؤدي إلى صعوبة قياس إنتاجيتهاء كما أنها تتسم 
بصعوبة تجزئتها وبالتالي عدم إمكانية تحديد الفترة الزمنية التي تمخضت عنها نتائجهاء 


ونظرا لعدم وجود ارتباط واضح بين الكثير من بنود تكاليف التسويق ولكون معظم 
تحاليف التسويق تعد غير مياشرة gl‏ الوحدات المباعة ol‏ هده التڪاليف تتصف بصعوية 


تحديد وحدة التكلفة التي يتسب إليها بند التكادة التسويقي وكذا صعوبة تحميلها على 
وحدات iela‏ بحد ذاتها» ومن جهة أخرى يصعب تحديد استفادة تلك الوحدات من تكاليف 
الأنشطة التسويقية مما يضيف صفة أخرى لبذه التكاليف وهي صعوبة تحديد منفعتها 
E‏ ار 
STDS‏ عر ذلك سر pease Ga‏ ب السياسات PIER ore)‏ 
2 كل منشأة؛ كما أنها تتأثر بالعديد من العوامل الخارجية المتضاربة أحياناً كتقلب طلب 
a‏ علي ع gil‏ السك susig‏ انك السك 
ومرونة الطلب عليها ووجود المنافسة L‏ السوق وسياسة الحكومة وآثر تكاليف النقل 
:00 «ظ3«1 


الوحدة الثان 


wed 


5.لمحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية: 


عزيزي الدارس» تناولنا 4 هذه الوحدة مفهوم وأهمية وخصائص تكاليف التسويق» وتبين أن 
ED E‏ السكالس شام سكب لمعه لك ناد 
يعني عدم وجود علاقة بين هذين النوعين من التكاليف» لذا سنتناول 2 الوحدة الثالثة العلاقة بين 
تكاليف التسويق وتكاليف الصنع بغية إبراز المزيد من جوانب الاختلاف بينهما والوقوف على 


اضيا 


1- لا تقتصر تكاليف التسويق على بنود التكاليف الواقعة بعد الانتهاء من صنع السلع فهناك 
العديد من بنود تكاليف التشؤيق يمكن أن تحدث قبل وأثناغ وبعد إنتاج السلع. 
2- المثال الذي يؤيد ذلك: تكاليف الاعلان التي قد تهدف إلى الاغلان عن سلع يُخطط لإنتاجها أو 
سلع جار إنتاجها أو سلع جاهزة. 
تدريب (2): 
لا أوافق على بيع هذا المنتج 2 فرع الحديدة بنفس سعر بيعه 4 المركز الرئيسي وإنما بسعر 
أعلى والسبب 2 ذلك ضرورة الأخذ بعين:الاعتبان تكاليف نقل المنتج من المركز الرئيسي إلى فرع 
الحديدة. 
|10 . إجابات الأسئلة الموضوعية: 
وضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (X)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 


a 

4 الخطأ: 

390 

3 العبارة |الإجابة تصويب العبارات الخطأً 

2 أ 5 تشمل تكاليف التسويق على عناصر تكاليف تحدث بعد الانتهاء من الإنتاج 
د 5 5 المفهوم الاقتصادي لتكاليف التسويق هو مفهوم تلك التكاليف من جانب 
7 1 

3 


4 


1 
i 


V 3 

YV 4‏ 
السؤال الثاني: 

اختيار الإجابة الصحيحة: 


3 


وقد يعبر عن وحدة التكلفة بأسسن«كمية أو مالية على نحو الحيز التخزيني بالمتر الملكعب أو 
بالحيز التخزيني المرجح بالحجم المستخدم ب تخزين الوحدات المباعة من المنتج كما هو الحال 2 
تكاليف المنتجات المباعة من تكاليف تخزين الإنتاج التام» أو بصفقة المبيعات التي تمت من كل 
منتج كما هو الحال 2 تكاليف المنتجات من تكاليف الائتمان والتحصيل» أو بالمساحة 
الإعلانية الفعلية بالدقيقة كما هو الحال 4 تكاليف المنتجات المباعة من تكاليف الإعلان 2 
حالة اعتماد المساحة الإعلانية كأساس لتوزيع تكاليف الإعلان والترويج على المنتجات» أو 
بالدراسة التسويقية الفعليةء أو بوحدة المبيعات الفعلية أو وحدة المبيعات الفعلية مرجحة بحجم 
كل وحدة مبيعات أو بكل كيلوجرام كما هو الحال 2 تكاليف الشحن والتوزيع أو JS‏ 
ريال من قيمة المبيعاتالفعلية من كل منتج وغير ذلك من الأسس Gall‏ يمكن أن تعبر عن وحدة 
التكلفة. 
72 المراجع العربية والأجنبية > 
1.إبراهيم» مقداد محمد (e1999)‏ "التكاليف ك المجال التسويقي"؛ دار حنين للنشر والتوزيع› 
عمان» الأردن. 
2.بلبع» محمد توفيق )21991( "تكاليف التسويق'» مكتبة الشباب» القاهرة. 
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1. المقدمك, 


1.1 التمهيد: 

هيوق Sly ios) E‏ طن هة ER‏ الى LEE E gigs‏ 
جواتب الأختلاف بين تكاليف السويق والتكاليف الصفاعية من حبك الغرض عن قياس كل Lage‏ 
والمراحل والأنشطة المرتبطة بكل نوع Logie‏ ومدى تميزهما بالتعدد والتنوع ودرجة التحليل وسهولة 
روصع قياس الإنتاحيه رمدم إبكانية اساد امار الرقاية عا وال امل الس W‏ 
حجمهما ومدى ارتباط كل Legia‏ بالأنشطة التجارية والصناعية والخدمية» كما تهتم هذه الوحدة 
ببيان جوانب الالتقاء بين هذين النوعين من التكاليف من حيث تكامل الوظائف المرتبطة بهما 
ومساهمتهما ‏ تمكين الإدارة من النهوض بالوظائف المنوطة بها واشتراكهما ‏ قياس تكلفة 
وحدة المبيعات وتحديد تكلفة إجمالي المبيعات وصاك الربح عن الفترة من خلال استخدام العديد من 
ظرائق قان وتیل cage‏ 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 
1.تبين جوانب الاختلاف الجوهرية بين تكاليف التسويق والتكاليف الصناعية. 
2 نومضم اف الالتقاء الدرهرية بين تتكاليف التسويق والذكاليت الصناعية. 
3.تحميل عناصر التكاليف الصناعية والتسويقية على وحدات النشاط باستخدام طرائق 
قياس وتحميل التكاليف. 


عزيزي الدارس» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ثلاثة أقسام رئيسة 
م 

1- جوانب الاختلاف الجوهرية بين تكاليف التسويق والتكاليف الصناعية. 

2- جوانب الالتقاء الجوهرية بين تكاليف التسويق والتكاليف الصتاعية. 

3- طرائق قياس وتحميل عناصر التكاليف الصناعية والتسويقية على وحدات 
النشاط. 


4.1 القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المراجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها 
salary‏ ينها كدر ALDEN‏ فرضوعات هده الوحدة 

1. أبو زيد» كمال خليفة و الدهراوي» كمال الدين مصطفىء (2007م): aluh‏ 

متقدمة 2 محاسبة التكاليف", المكتب الجامعي الحديث» الإسكندرية» ص (81- 


106 
الجمهورية اليمنية» elaine‏ ص )79-57 


yE 
بين تكاليف التسويق وتكاليف الإنتاج كما يلي:‎ Bo pall تظهر بعض‎ 

أ.تعبر التكاليف الصناعية عر الي كان لاد امأو اكز أو المراحل الإنتاجية» ومن ثم 
تستخدم ‏ تحديد E‏ لا a‏ مركزاومرحلة إنتاجية: Lal‏ 
تكاليف التسويق BSL paa‏ انر دة بالوظائف الس ية 2 مختلف مراكز التسويق 
أو المناطق التسويقية» ag‏ ااال ت MUM AERA‏ من التكاليف المرتبطة بتلك 
الوظائف ومن ثم تحديد تكلفة كل وحدة من وحدات المبيعات. 

ب.تحدث التكاليف ال نع ف ٠‏ 2000107 20 144 زهي تكاليف # وحول مكان 
محدد هو المصنع وا٠ al o‏ ا بدرجة عالية؛ Lal‏ بالنسبة 
Cal ala‏ ا قق بدرجات مدرد من AAE‏ تلكا EE TEET‏ 
وراك والعوامل اكوم of Las‏ عملة ال كه ارج كدود Udit aye‏ 

ج. تتميز تكاليف التسويق بالتنوع والتعدد وهو مالا تتميز به تكاليف الإنتاج التي لاتزداد بنداً أو 
ya‏ لخر aque BY‏ هر لوو ف لق د رفا اتراع اجات gf‏ ظرية انلصت 
شركلا ole eal bab cbt‏ المضدع وثيات دوزان Lady Liens ABI‏ ومسقرة يود إلى قات 
عدد وأنواع بنود التكاليف الصناعية كما يؤدي إلى ثبات مبالغ معظمها Laf‏ مالم تتغير ظروف 
التحال اكتملفة je‏ المواد tue etl‏ ومبدلات تهون اتال ك سن أن تتكاليف التصويق كاف 
بعوامل داخلية وخارجية clas‏ > فهي معرضة للتنوع والتغير ك أي وقت وعلى مدار السنة» فطرائق 


و 


الو فا عل هرال Best ty‏ روف النشأة وا كاد اها Bog‏ الوقن دات على هدة 
عوامل خارجية كأحوال العملاء وتقلب أذواقهم وقدراتهم الشرائية وقوة المنافسين وتزايدهم أو 
ادو و a ye SLAY‏ اب وظراقن الوصو إلى اوت Sigil‏ للم سوا 
مباشرة أو عن طريق cella gl!‏ وسياسة الحكومة التجارية. 

و per nen ea‏ اربنم من ery Pee ena‏ ج en Cee‏ ی 
حسب وظائف التسويق من تخزين» ونقل» وإععلان» وبيع مباشرء وائتمان وتحصيل» وبحسب 
آنواع السلع المباعة وفئّات العملاء وقنوات التسويق وطرائقه وحجم الصفقات وغيرهاء 4 حين أن 
تحليل تكاليف الإنتاج يتم عادة حسب وحدات الإنتاج أو مراحله أو مراكزه الإنتاجية. 

Glas‏ تكفا الستاعية Sole pee‏ وا كفاش is tari helo Meats‏ قاين اكا 
التسويقية بزيادة حجم الوحدات aai‏ 

و.استخدام الأنماط (المعايير) د اك اع وکل واسع Laiu‏ يكون محدود 2 
uate‏ 

ز.تلعب العوامل النفسية والعلاقات]الإنسانية دوراً تكبيراً 2 حجم تكاليف التسويق والتي ريما تعتبر 
من الفروق الرئيسية بين ال0 ٠١‏ 8 ا اس فالإدارة يمكنها الرقابة على 
تكاليف العمل الإنساني EU Se ut)‏ باس تخد ام Joell Hie La‏ المباشر أو ساعات تشغيل 
الآلاتء ولكن لا تستطيا| الإذارة أل تيدذيب انهل اذا |HOME‏ المستهلك ك المستقبل من سلع 
وباي مواصفات» فالعلاقة إلا أغراد البيع © ]السوق هي (uli‏ وكلما زاد النشاط أو تطورت 
الظروف كلما زادد ملف الات ال بين البائعين e‏ يه نرى ج النشاط الإنتاجي 
الارتباط القوي بين الآلات من جهة والعمال من جهة أخرى» وكلما تطورت التكنولوجيا كلما 
قل اسفقداء العمل البدوى حت ضيح العلا قي Lelie‏ بين الآلة والعائل» وصنان WLW‏ 
bs‏ بين الآلات بعضها ببعض. 

ترط كات Gog ell‏ الات التعارية والصتافية والخدمية Leal Ml‏ ار ك هين ية 
ودود eT‏ الا ع اة الا عة قحي 

| 3. جوائب الالتقاء بين تكاليف التسويق والتكاليف الصناعية, 
تعن العاف بين Callens‏ التسويى والتكالين الصتاصية علاف امتداد' للعلافة الإدارية د 
المنشأة» وعلى ذلك تتضح العلاقة بينهما من خلال الآتي: 


أ.أن WS‏ منهما ينجم عن وظيفتين 2 المنشأة ذاتها هما وظيفتي الإنتاج والتسويق اللتان ترتبطان 
بعلاقة تكامل» إذ تظهر هذه العلاقة بقيام قسم التسويق بإجراء الدراسات اللازمة للوصول إلى 
ما يمكن بيعه من السلع» وتزويد قسم الإنتاج بذلك لكي يقوم بتخطيط عدد الوحدات الواجب 
صنعها والتكاليف اللازمة لذلك. 

ب.تساعد بيانات كل من تكاليف الإنتاج وتكاليف التسويق الإدارة 2 النهوض بوظائفها 
التخطيطية والرقابية وقياس الأداء. وتحديد الانحرافات» واتخاذ القرارات. 

ج.تعد تكاليف التسويق مكملة لتكاليف الإنتاج وتلتقي معها لغرض قياس تكلفة وحدة المبيعات 
وبالتالي تحديد تككلفة المبيعات وبيان نتيجة نشاط المنشأة» ويتوقف تحميل كل من التكاليف 
الصناعية والتسويقية على وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي ومن ثم تحديد نتيجة أعمال المنشأة 
من خلال قياس وتحميل عناصر التكاليف على وحذات النشاط. 

د.اشتراك كل من تكاليف التسويق والتكاليف الصناعية 2 اشتخدام واحدة أو أكثر من طرائق 
تحميلهما على وحدات النشاط» إذ توجد عدة طرائق لذا القرض» وسنوضح 2 القسم الآتي 
مفهوم كل طريقة وكيفية تحميلها عناضر التكاليف على وحدات النشاط الإنتاجي 
والتسويقي. 

|4 طرائق قياس وتحميل عناصرالتكاليف على وحدات النشاط 

يد on‏ دى UHE‏ ` عيداوا یی و = وحدات 

الإنتاجي والبيعي» وتتمثل تلك الطرائق 2: الطريقة المباشرة» الطريقة المتغيرة» الطريقة المستغلة› 

الطريقة الكلية» وسنبين 2 هذه الوحدة الإطار العام لإجراءات كل طريقة 4 تحميل التكاليف 

تاركين قياس عناصر تكاليف التسويق بشكل تفصيلي إلى الوحدة الرابعة. 

4 . 1 أسباب تعدد طرائق قياس وتحميل عناصر التكاليف على وحدات النشاط: 
يقترن تعدد طرائق قياس وتحميل التكاليف على وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي بالعديد من 

الأسباب أبرزها: 


أ.تعدد مستخدمي بيانات التكاليف من إدارة ومستخدمين من داخل المنشأة وتنوع واختلاف 
احتياجاتهم من تلك البيانات للنهوض بالواجبات المنوطة بهم. 
ب.تعدد وتنوع أهداف محاسبة التكاليف والتي تتمثل بصفة عامة بالأهداف الآتية: 
a ps Ne le =‏ وك hell‏ افا و اليه الشدمة من مكل paid‏ مد 
pete ETA‏ 


-تزويد إدارة المنشأة بالبيانات والمعلومات التكائيفية الملائمة واللازمة لإحكام الرقابة على 
عناصر التكاليف وضبط وحماية موارد وممتلكات وآموال المنشأة من السرقة والضياع وسوء 
الاستخدام» وكذلك توفير البيانات التكاليفية لأغراض تقييم الأداء. 
- توفير البيانات والمعلومات التي تساعد الإدارة 2 القيام بوظائفها التخطيطية. 
- توفير البيانات والمعلومات اللازمة لترشيد القرارات الإدارية والاقتصادية المختلفة والتي Leis‏ 
tate cle‏ اال القزاراف اة 
© تسعير المنتجات التي تم الانتهاء من إنتاجها. 
baneban sat 8‏ يدف jaa‏ :ف اا فسات 
إضافة إنتاج سلعة جديدة أو الاستغناء عن أخرى. 
شراء سلعة تدخل 2 الإنتاج PR” P onnea V‏ 
© إضافة خط إنتاجي أو الاستغناء عن آخر. 


© فتح أسواق جديدة او المكتضاء LRSAL‏ 

4 . 2 أنواع طرائق قياس وتحميلتفناصر التكاليف على وحداتاالفشاط: 

تتم عملية قياس penis‏ اصر lear‏ الصناعيلة'والأسويقية على وحدات النشاط 
باستخدام واحدة أو أكثر من SSW IHUN‏ 

ii RETENER EINA 

ENERET 

-طريقة التكاليف )5 

-طريقة التكاليف ج 

وقبل تناول كل طريقة من حيث مفهومها وكيفية تحميلها عناصر التكاليف على وحدات 
النشاط (الوحدات المنتجة والوحدات المباعة خلال الفترة التكاليفية) فإنه تجب الإشارة إلى أن جميع 
الطارائق. السايعة تعمل doLtall clung‏ اصن alent‏ ايار فتاهي وسبويعية رتكا 
قفاوت 2 درجة اعتراف كل منها بالتكاليف غير المباشرة الصناعية والتسويقية وتحميلها على 
وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي: فطريقة التكاليف المباشرة لا تعترف بهذه العناصر مطلقاً 
كعناصر تكاليف إنتاج أو تسويق وإنما تعتبرها أعباء زمنية يتم خصمها من إيرادات الفترة 4 قائمة 
a al‏ آنا طريفة التمعاليق اله كتضدرف تمي الحم RE‏ عن لك BN‏ كير اشاح 
على Gdn ell‏ اليه Greely‏ ابا وتفن عقاصر AN‏ غير Sl ey Blatt‏ كاه plat‏ 


زمنية يتم خصمها من إيرادات الفترة 2 قائمة الدخل» ومن جانب آخر تعترف طريقة التكاليف 
المستغلة بكافة عناصر التكاليف غير المباشرة باستثناء الجزء غير المستغل من التكاليف الثابتة 
الصناعية والتسويقية Gilly‏ تعتبره أعباء زمنية يجب أن تتحمل به إيرادات الفترة 2 قائمة الدخل؛ أما 
يقة التكاليف الكلية فتعترف بجميع بنود التكاليف غير المباشرة وتحملها على وحدات النشاط. 

وفيما يلي توضيح موجز لكل طريقة من طرائق قياس وتحميل عناصر التكاليف على وحدات 
النشاط وذلك من حيث مفهومها وإجراءات استخدامها ‏ قياس وتحميل عناصر التكاليف ومن ثم 
تقييم كل طريقة 2 ضوء أهداف محاسبة التكاليف: 
1.2.4 طريقة التكاليف المباشرة Direct Costing Method‏ 

Lady‏ لبذه الطريقة يتم تحميل وحدات بافقش 0لا الإنتاجي والبيعي بالتكاليف المباشرة فقط سواء 
كانت صناعية أو تسويقيةء COMMU Lol‏ عير اكان #يونتنيرة والثابتة الصناعية والتسويقية 
فتعتبرها هذه الطريقة lic)‏ زمنية يجب تحميلها على إيرادات الفترة 2 قائمة الدخل. 

ويتم قياس وتحميل وحدات النشاط بعناضر التكاليف من خلال إعداد قائمة التكاليف والتي 
تظهر على النحو الآتي: 

جدول )3 .1( 


قائمة iM eat‏ علا 62°22 وج كته afian aie,‏ المباشرة 


البيان 
ie‏ كلي 
التكاليف الصناعية: 


مواد مباشرة xxx‏ 
أجور مباشرة xxx‏ 
xxx‏ 


خدمات مباشرة أخرى 
إجمالي التكاليف الصناعية المباشرة JUS‏ الفترة xxx‏ 
)+( التكلفة الصناعية المباشرة لمخزون الإنتاج تحت التشغيل أول الفترة xx‏ 

(-)التكلفة الصناعية المباشرة لمخزون الإنتاج تحت التشغيل آخر الفترة (xx)‏ 
=التكاليف الصناعية المباشرة للإنتاج التام خلال الفترة xxx‏ 
+ التكلفة الصناعية المباشرة لمخزون الإنتاج التام أول الفترة xxx‏ 
(-)التكلفة الصناعية المباشرة لمخزون الإنتاج التام آخر الفترة (xxx)‏ 


= التكاليف الصناعية المباشرة للإنتاج التام المباع خلال الفترة xxx‏ 


+ تكاليف التسويق: 
مواد تسويقية مباشرة xxx‏ 
اجو تسويقية مباشرة xxx‏ 


خدمات تسويقية مباشرة أخرى 
إجمالي التكلفة التسويقية المباشرة 55 
تكلفة المبيعات 520 

أما نتيجة النشاط من صا ربح أو خسارة فيتم تحديد من خلال إعداد قائمة الدخل وعلى النحو 


الاتي: 
جدول (3 . 2) 
قائمة الدخل عن 8 Lay...‏ كتريقهانتكاليف المباشرة 


إيرادات المبيعات (عدد laagi‏ المباعة * سكرالبيع) xxx‏ 

(xxx) الات‎ iss CO) 

مجمل الريح أو (الخسارة) xxx‏ 
)-( التكاليف والمصروفات الآتية: 

تكاليف صناعية غير مباشرة متغيرة كم 

(xx) PM Lis تكاليف صناعية غير‎ 


تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة Cx)‏ 
تكاليف تسويقية غير مباشرة ثابتة (x)‏ 


تحاليف إدارية وتمويلية )**( 
(xxx)‏ 
صاك الريح أو (الخسارة) xxx‏ 


و2 ضوء أهداف محاسبة التكاليف تتميز طريقة التكاليف المباشرة بالآتى: 
أ.سهولة قياس تكاليف وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي ov‏ هذه الطريقة لا تأخد بعين الاعتيار 
عن تحميل وحدات التشاك التكاليق غير الباشر: كاف سو كاتف سخاصية أو ipi‏ 


ثابتة أو متغيرة. 


E 
3 


peers oye ity 


وتحاليف الصنعء 


æ 


ب.التخلص من الآراء والآحكام الشخصية 2 قياس وتبويب وتحميل التكاليف غير المباشرة على 
وحدات النشاط واعتبار تلك التكاليف أعباءً على قائمة الدخل. 

ج.ثبات "عدم تذبذب" متوسط تكلفة الوحدة وعدم Le SG‏ بتقلبات حجم النشاط وذلك بسبب 
استبعاد كل التكاليف الثابتة وعدم تحميلها على وحدات النشاط. 

د.سهولة تحديد تكلفة المخزون من الإنتاج التام وغير التام أول وآخر الفترة. 
وبالرغم من هذه المزايا إلا أنه يعاب على هذه الطريقة: 

لا yg‏ التكافه الحقيفية والعادلة للوحد المتفجة gf‏ المباعة نظرا لاستعادها جميع jata‏ 
التكاليف غير المباشرة الصناعية والتسويقية من تكلفة الوحدة. 

ب. قصورها الواضح 4 إحكام الرقابة على عناصر التكاليف لاعترافها بجزء من التكاليف 
المتغيرة هو الجزء المتغير بنسبة 100 daa A‏ 

ج. لا تعتبرالبيانات والمعلومات المقدمة 2 ظل هذه الطريقة مفيدة لأغراض التخطيط ورسم 
السياسات السعرية 4 المدى قصير الأجل لعدم اعترافها بجزء من التكاليف المتغيرة هو الجزء 
غير المباشر المتغير أو 2 المدى متوسط الأجل لعدم اعترافها بالتكاليف الثابتة المستغلة أو بج 
المدى طويل الأجل لاستبعادها التكاليف الثابتة كلية. 

د. لم تحل هذه الطريقة مشكلة تخصيص وتوزيع وتحميل التكاليف غير المباشرة وإنما تفادت 
مواجهتها بتحميلها على إيرادات الفترة 2 قائمة الدخل. 


4 . 2 . 2 طريقة التكاليف المتغيرة Variable Costing Method‏ 
Lady‏ لبذه الطريقة يتم تحميل وحدات النشاط الإنتاجي بعتإصر التكاليف الصناعية المباشرة 
وغير المباشرة التي تتغير مع تغيرات حجم النشاط (التكاليف الصناعية المتغيرة)» Lol‏ الجزء الثابت 
من التكاليف الصناعية غير المباشرة المستغلة وغير المستغلة فتعتبرها تكاليف زمنية يتم تحميلها 
على إيرادات الفترة بالكامل مثلها 2 ذلك مثل المصروفات الإدارية والتمويلية» وذلك 4 قائمة 
الدخل» و2 السياق ذاته يقتضي استخدام هذه الطريقة تحميل وحدات النشاط التسويقي (الوحدات 
المباعة) بعناصر تكاليف التسويق المباشرة وغير المباشرة التي تتغير مع تغيرات حجم النشاط 
(التكاليت gat‏ الو آما الهو الكايك من MES‏ الس غير المناشرة الا وقي 

المستغلة فتعتبرها تكاليف زمنية يتم تحميلها على إيرادات الفترة بالكامل 2 قائمة الدخل. 


وعلى ذلك فإن التكلفة المتغيرة لوحدات النشاط الإنتاجي خلال الفترة تقتصر على police‏ 
التكاليف الآتية: 
أ.التكاليف الصناعية المباشرة ( المواد المباشرة والأجور المباشرة وتكاليف الخدمات الصناعية 
المباشرة الأخرى). 
ب.التكاليف الصناعية غير المباشرة المتغيرة. 
ومن جهة أخرى تشمل التككفة المتغيرة لوحدات المنتج المباع نصيبها من عناصر التكاليف 


[بالتكلفة الصناغية pani‏ 
يوتكائيف التسوق الاشرة su Vig ay A St‏ اا رة وكات الخدسات EAE‏ شات 

الأخرى). 
ج.تكاليف التسويق غير المباشرة المتغيرة. 

ويتم تحميل وحدات polly BLA‏ ابلك اي ge‏ خازود اد قائمة التكاليف التي تظهر 
على النحو الآتي: 

جدول (3.3) 
قائمة aHa‏ عن. :... Gh‏ لطريقية alela‏ المتغيرة 


البيان 
جزئي كلي 
أولاً: التكاليف الصناعية: 
أ - تكاليف صناعية مباشرة: 
مواد مباشرة 
أجور مباشرة 
تكاليف خدمات أخرى مباشرة xx‏ 
إجمالى التكاليف الصناعية المباشرة 0 
ب- تكاليف صناعية متغيرة 


مواد غير مباشرة متغيرة 5 
أجور غير مباشرة متغيرة sia‏ 
xx‏ 


تكاليف خدمات غير مباشرة متغيرة 
إجمالي التكاليف الصناعية غير المباشرة المتغيرة oe‏ 
إجمالى التكاليف الصناعية المتغيرة خلال الفترة i‏ 
+ التكلفة الصناعية المتغيرة لمخزون الإنتاج تحت التشغيل Jol‏ الفترة xx‏ 
(-)التكلفة الصناعية المتغيرة لمخزون الإنتاج تحت التشغيل آخر الفترة (xx)‏ 
= التكلفة الصناعية المتغيرة للإنتاج التام خلال الفترة oi‏ 


+ التكلفة الصناعية المتغيرة لمخزون الإنتاج التام أول الفترة xx‏ 
(-)التكلفة الصناعية المتغيرة لمخزون الإنتاج التام آخر الفترة (=x)‏ 
إجمالى التكاليف الصناعية المتغيرة للإنتاج التام المباع خلال الفترة xxx‏ 
Lat +‏ تكاليف التسويق: 


1- تڪاليف تسويقية مباشرة 

مواد تسويقية مباشرة t‏ 

أجور تسويقية مباشرة م 
xxx‏ 


تكاليف خدمات تسويقية أخرى مباشرة 
إجمالي تكاليف التسويق المباشرة si‏ 
ب- تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة 
إجمالي تكاليف التسويق = 
تكلفة المبيعات xxx‏ 

Li‏ نتيجة النشاط من صاب ربح أو خشارةإفيته#تحديدها من خلال إعداد قائمة الدخل التي 


تظهر بالصورة الآتية: 


جدول )4.3( 


قائمة الدخل عن........ وفقا للوق PEAR‏ 


البيان 


إيرادات المبيعات xxx‏ 

)-( تكلفة المبيعات CA)‏ 

مجمل الربح أو (الخسبارة) RAK‏ 
(-) التكاليف والمصرقات الآتية: 

(x) ما شرو طايه‎ pt Tele calles 

تكاليف تسويقية غير مباشرة ثابتة 0 

مصاريف إدارية وتمويلية )**( )33%( 
صا الريح أو (الخسارة) 5 


x 


و2 ضوء أهداف محاسبة التكاليف تتسم طريقة التكاليف المتغيرة بالمزايا الآتية: 
weld a‏ البيانات العكاليفية اتقدمة وفقا oi‏ الطريقة على اكام الركابة على pole‏ 
التكاليف المتغيرة نظرا لتمييزها الواضح بين التكاليف المتغيرة والتكاليف الثابتة. 


نه “قات مدي Se‏ اليح a a id‏ التجضاترق اا من مك ف اليح 

ج. تساعد هذه الطريقة من خلال البيانات التي تقدمها على القيام بعملية التخطيط ورسم 
السياسات السعرية 4 المدى قصير الأجل فقط لاحتواء متوسط تكلفة الوحدة على التكاليف 
eee ee alee‏ قط“ شيل اللقال تل عضن Gobabis‏ 
التكاليف الكفيرة ف اتكاذ خرار: 
© الإبقاء على إنتاج وبيع منتج معين أو حذفه. 
© قبول أو رفض طلبيات معينة. 
© شراء مادة معينة من السوق آم إنتاجها داخليا. 

ف شير alts‏ من القرازانت. 
ومن جهة أخرى يؤخد على هذه الطريقة aul‏ 

أ Guat idles tay‏ منت ETA ٠ o‏ < والطريقة عن تكفا Tada!‏ 
والعادلة نظرا لعدم تحميل Gan CIB‏ بالبكاليف AI‏ الستغلة. 

ب. لا تعبّر تكلفة مخزون الإنتاج التام وتحت التشغيل آخر الفترة عن تكلفتيهما الحقيقية والعادلة: 
نظرا لعدم الاعتراف بالتكالللف الطلناضيّة|الكابتة:اكستقلة كتبكاليف منتج» وبالتالي عدم تعبير 
قائمة المركز المالي عن المركز SU‏ الحقيقي للمنشأة. 

ج. لا تمكس تكافة الو عدا لط ARANE‏ للمبيعات» نظراً لعدم احتواء 
تكلفة الوحدات الما و لو E E‏ التسويقية المستغلة: وإنما 
اعتبار عناصر التك لق الثابتة كافة سواء كانت دنا ###ضويقية Lule) Line‏ يخصم 
بالكامل من إيرادات الفترة 2 قائمة الدخلء وبالتالي ينجم عن إتباع هذه الطريقة عدم تحقيق 
ais‏ ا إيوادات tell‏ ريب العكاليف الحقيقية والناذلة اتخاصةيهاء 

د. إهمالبا للتكاليف الصناعية الثابتة المستغلة التي يجب أن يتحمل المسئولية عنها العاملون ب 
خطوط الإنتاب: فضلا عن تجاهلها للتكاليف التسويقية GN‏ المسقظلة ال يجب أن ينمل 
المسئولية عنها العاملون 2 النشاط التسويقي» وبذلك لا تهتم هذه الطريقة الرقابة على عناصر 
ET EER‏ 


Y 8‏ تساه البيانات التكاليقية المقدمة وفقا ody!‏ الطريقة ده اأغراض التحخطيط وريم السياييات 
gal‏ الى ile ote‏ مغانت الكايفة الع ر الدف طويل لاحل 


4 . 2 . 3 طريقة التكاليف المستغلة Absorption Costing Method‏ 
شر هته الظلويفة آعدل راقع فاس و كخ التكاليف aes ately‏ لأهداقه مضا 
القكاليك: إذيكم وفقا ليذه الطريقة تحميل وحدات النشاط باص التكاليف AEH‏ 
tela cates‏ الماغيرة اكباشرة وير المباشرف 
© التكالئيت الصتاعية الثابتة المستغلة. 
© تكاليف التسويق المتغيرة المباشرة N dig‏ 
© تكاليف التسويق الثابتة المستغلة. 
La‏ التكاليف الثابتة غير A‏ اللاي ةر الت ريقية و رها الطريقة ناتجة عن الضياع 2 
الطاقة الإنتاجية والبيعية لذا aE‏ مع إِيرَادَات الفترة ج فاق الدخل. 
ويتطلب استخدام هذه AMM‏ ك قياس ناصر MMe‏ وتحملها على وحدات النشاط 
تحديد نسبة استغلال الطاقة Taal Ud Bie 5 RY‏ بفرض تحديد التكاليف 
الثابتة المستغلة وغير المستغلة» ويتم تحديد نسيتي استغلال الطاقة الإنتاجية والبيعية 4 ضوء مفاهيم 
الطاقة» حيث توجد ثلاثة مفاهيم رئيسية للطاقة هي: 
-الطاقة المثالية: Ideal Capacity‏ 
هي طاقة الإنتاج والبيع القصوى المحددة خلال الفترة التكاليفية Lag‏ للمواصفات المثالية 
لعناصر الإنتاج والتسويق (الموآد- الآلات. الموارد البشرية والتسهيلات الأخرى)؛ ويعاب على هذا 
المفهوم للطاقة الآتي: 
أ.لا يراعي الأوقات الضائعة المسموح بها مثل أوقات راحة العاملين وأوقات الغذاء والصلاة وأوقات 
تهيئة المواد الخام والآلات للإنتاج والانتقال من عملية إنتاجية لأخرى. 
ب.لا يراعي الأوقات الضائعة المسموح بها الناتجة عن توقف آلات الانتاج ومعدات ووسائل التوزيع 
الشيسيقية الأغراكن الحا الدورية أو سبي العظل اء cei‏ 


- الطاقة العملية (الطاقة القصوى المتاحة): Practical Capacity‏ 

هي الطاقة القصوى المتاحة بعد استبعاد كافة المسموحات والاختناقات» بمعنى هي أقصى 
طاقة يمكن تحقيقها بعد الأخذ بعين الاعتبار المسموحات من أوقات الإنتاج أو البيع الناتجة عن 
احتياجات الآلات للصيانة والتهيئة واحتياج العمال للانتقال من عملية إنتاجية لأخرى وأوقات الصلاة 
والغذاء وغير ذلك من المسموحات. 
- الطاقة الفعلية (المستغلة): Actual Capacity‏ 

هي الطاقة الفعلية التي حققتها المنشأة أو المصنع 2 فترة زمنية معينة من الطاقة القصوى 
المتاحة. 

ويتم التعبير عن الطاقة الإنتاجية المستغلة إما بعدد وحدات الإنتاج خلال فترة زمنية معينة أو 

بعدد ساعات العمل المباشر أو ساعات تشغيل Gag GV‏ جهة أخرى يمكن أن يتم التعبير عن 

الطاقة البيعية المستغلة بعدد ولحدات المبيعات أو.قيمة المبيعات خلال فترة زمنية معينة» كما أنه 

يمكن قياس الطاقة المستغلة بعدد الصفقات التي تمت أو المساحة المستخدمة لتخزين المنتجات 

التامة وغير ذلك من المقاييس ذات الصلة. 

cling‏ على ما تقدم فإنه يتم تحديد نسبة استغلال الطاقة وفق المعادلات الآتية: 

كمية الإنتاج الفعلي خلال الفترة 


نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية - × 100 


ومن ذلك فإن: 
كمية المبيعات الفعلية خلال الفترة 
نسبة استغلال الطاقة البيعية - * 100 


التكاليف الصناعية الثابتة المستغلة -إجمالى التكاليف الصناعية الثابتة * نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية. 


التكاليف الصناعية الثابتة غير المستفلة-إجمالى التكاليف الصناعية الثابتة -التكاليف الصناعية الثابتة المستغلة. 


ومن ذلك فإن: 


تكاليف التسويق الثابتة المستغلة= إجمالى تكاليف التسويق الثابتة * نسبة استغلال الطاقة البيعية. 


تكاليف التسويق الثابتة غير المستغلة-إجمالي تكاليف التسويق الثابتة - تكاليف التسويق الثابتة 
ويتم قياس تكاليف الإنتاج والمبيعات وفقا لطريقة التكاليف المستغلة من خلال إعداد قائمة 
التكاليف وعلى النحو الآتى: 


جدول )5.3( 


SN E يفف‎ ee ES 


التكاليف 

جزئى كلى 
xx‏ 
xx‏ 
xx‏ 

XXX 
xx 
xx 
xx 

XXX 

XXX 

XXX 

xx 

الك 

XXX 

xx 

(x) 

XXX 
xx 
xx 
xx 
xx 
xx 
xx 

XXX 

xxx 


البيان 


أولاً: التكاليف الصناعية 

$- تكاليف صناعية مباشرة: 

مواد مباشرة 

أجور مباشرة 

تكاليف خدمات صناعية أخرى مباشرة 

إجمالى التكاليف الصناعية المباشرة 

ب- تكاليف صناعية غير مباشرة متغيرة 

مواد صناعية غير مباشرة متغيرة 

أجور صناعية غير مباشرة متفيرة 

خدمات صناعية آخری غير مباشرة ME.‏ 

إجمالى تكاليف صناعية غير faka‏ متقيرة 

ج- تكاليف صناعية غير مباشرة ثابتة مستغلة 

إجمالى التكاليف الصناعية المستغلة خلال الفترة 

+ التكلفة الصناعية المستغلة ااال لانتاج تحت التشغيل أولالقترة 
(-)التكلفة الصناعية المستغلة ANNE‏ تحت EN‏ آخر الفترة 
= التكلفة الصناعية المستغلة للإنتاج التام خلال الفترة 

+ التكلفة الصناعية المستفلة لمخزون الإنتاج التام أول الفترة 
(-)التكلفة الصناعية المستغلة لزيا الإنتااح العام كر ال 
- التكاليف الصناعية المستغلة للإنتاج التام المباع خلال الفترة 
+ ثانياً: تكاليف التسويق: 

أ- تكاليف تسويقية مباشرة 

مواد تسويقية مباشرة 

أجور تسويقية مباشرة 

تكاليف خدمات تسويقية مباشرة أخرى 

إجمالي تكاليف ضويقية مباشرة 

ب- تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة 

ج- تكاليف تسويقية غير مباشرة ثابتة مستغلة 

اعمال دكاتي السويق 

تكلفة المبيعات 


جدول )3 .6( 


قاكية الكل عن ك وفقا راتخاف اة 


البيان 


إيرادات المبيعات XXX‏ 

xxx abadi مكلف‎ © 

xxx Gj) ot peel Gees 

)-( اكات elie My‏ ا29 

تكاليف صناعية غير مباشرة ثابتة غير مجن (x)‏ 

تكاليف تسويقية غير مباشرة ثا هك كه (x)‏ 

مصاريف إدارية وتمويلية Ga)‏ 

(xxx) 
xxx صاخ الربح أو (الخسارة)‎ 
3 المستغلة أفضل طرائق‎ PRES ضوء أهداف محاسإف] ا#لكاليف- تعد از أطريقة‎ By 

التكاليف لتميزها بالآتي: 

أ. تعد أعدل الطرائق قياس SLL‏ يهاو . foot Lge‏ وحدات النشاط الإنتاجي 
والبيعي بالتكلفة الي ال Laake‏ من نكال هات النشاط التكاليف الثابتة 
State‏ 

ب.من أفضل وأكثر الطرائق إحكاما للرقابة على عناصر التكاليف لكونها ميزت بين التكاليف 
انين ااا ا البق gai eas‏ على عاق اا خطوط E‏ 
والعاملين 2 الفشاط التسبويعي والتكانيف لقاب الصعاعية والتسويقية اتح تقح سمو 
الجزء المستفل منها على عاتق المنفذين 2 خطوط الإنتاج والعاملين 2 النشاط التسويقي بينما 
م عسووالية الجر كيو السقال متبا علق كاد ene meeps‏ 

جمد البياقاف والعلومات العكائيقية المقدمة رقا نيذه الطريقة مقيد#وسلاكمة لأغراض المخطيط 
زسم الشياشات الشعرية cil Lyall SL Sly‏ 2 امدق pound‏ الأعل قاين canal‏ 
االو واا اما a de‏ مقف تك الود سن E ee Mel‏ نف انف 


F 
a 


وتحاليف الصن 


7 


متوسكك ا جل de agin olin‏ فكافا الوخد عل اللتكانيت التشعيرة والجكض رليك الثايدة 
ا 
وبالرغم من المزايا التي تتسم بها هذه الطريقة إلا آنه يشوبها بعض العيوب منها: 

أ قف تي اتا المسنتفلة اتسقيقة وااو الا بوبه النتباط على د ةا د 
التمييز بين التكاليف المتغيرة والثابتة وشبه المتغيرة وشبه الثابتة وعلى الدقة ب4 تحديد نسب 
استغلال الطاقة الإنتاجية أو البيعية. 

ب.صعوبة قياس الطاقة (المثالية- المتاحة- المستغلة) للعديد من الأنشطة الإنتاجية والتسويقية لاسيما 
4 حالة تعدد المراحل الإنتاجية وتنوع المنتجات. 

ج.لاتعد البيانات والمعلومات المقدمة وفقاً لبذه الطريقة ملائمة بدرجة كافية لأغراض التخطيط 
ورسم السياسات السعرية واتحاخ 580 22 gall‏ طويل الأجل لاستبعادها من تكاليف 
وحدات النشاط التكاليف SM‏ الج 

د. تذبذب aae)‏ ثبات) متوسط تكلفة الوحدة من فترة تكاليفية لأخرى 3# حالة تقلبات مستويات 
حجم النشاط 2 الفترات المتعاقبة وذلك بسبب احتواء متوسط تككلفة الوحدة على التكاليف 
الثابتة المستغلة والتي يتأثر متوسط تكلفة الوحدة منها بتقلبات حجم النشاط الإنتاجي 
والبيعي من فترة لأخرى. 


4 . 2 . 4 طريقة التكاليف )2441 Full Costing Method‏ 
Laa‏ لبذه الطريقة Lgl le Males a‏ تكلفة منتج بصرف النظر 
عما إذا كانت متغيرة أو ثابتة» لذلك تقوم هذه الطريقة بتحميل وحدات BLAM!‏ الإنتاجي بكافة 
عناصر التكاليف الصناعية المباشرة وغير المباشرة المتغيرة والثابتة» وفضلاً عن ذلك يتم النظر إلى 
كافة تكاليف التسويق على أنها تكاليف تتعلق بالوحدات المباعة ومن ثم يتم تحميل وحدات 
النشاط البيعي بكافة عناصر تكاليف التسويق المباشرة وغير المباشرة المتغيرة والثابتة» وعلى ذلك 

تتكون التكلفة الكلية لوحدة المنتج نصيبها من عناصر التكاليف الآتية: 

أ.التكاليف الصناعية المباشرة ( المواد المباشرة والأجور المباشرة وتكاليف الخدمات الصناعية 
المباشرة الأخرى). 

ب.التكاليف الصناعية غير المباشرة المتغيرة. 

ج.التكاليف الصناعية غير المباشرة الثابتة المستغلة وغير المستغلة. 


ومن جهة أخرى تشمل التكلفة الكلية لوحدة المنتج المباع نصيبها من عناصر التكاليف الآتية: 
أ. التكاليف الصناعية المتغيرة مباشرة وغير مباشرة. 
ب. التكاليف الصناعية الثابتة المستغلة وغير المستغلة. 
ج.تكاليف التسويق المباشرة ( المواد المباشرة والأجور المباشرة وتكاليف الخدمات التسويقية 
المباشرة الأخرى). 
د.تكاليف التسويق غير المباشرة المتغيرة. 
ه.تكاليف التسويق غير المباشرة الثابتة المستغلة وغير المستغلة. 
ويتم تحديد التكلفة الكلية للوحدات المنتجة والوحدات المباعة من خلال إعداد قائمة 


التكاليف وعلى النحو الآتي: 


جدول (3 . 7) 
قائمة التكاليف. عن ..... لافقا أطريقة التكاليف الكلية 


البي ان 


أولاً: التكاليف الصناعية: 
-i‏ تكاليف صناعية مباشرة: 
ا ماسر 

geal‏ خشاهية مباشرة 
تكاليف خدمات صناعية مالاا خرى xxx‏ 


إجمالى التكاليف ائ نا۴ 0 xx‏ 

ب- تكاليف صناعية jik‏ مباشرة متغيرة: xx‏ 

ج- تكاليف صناعية غير مباشرة ثابتة (مستغلة وغير مستغلة) R‏ 

إجمالى التكاليف الصناعية غير الباشرة xxx‏ 

xxx Ala niy التكاليف الصناعية مباشرة‎ ila 
xxx التكلفة الصناعية الكلية لمخزون الإنتاج تحت التشغيل أول الفترة‎ + 
(xxx) التكلفة الصناعية الكلية لمخزون الإنتاج تحت التشغيل آخر الفترة‎ (-) 

= التكلفة الصناعية الكلية للإنتاج التام خلال الفترة xxx‏ 
+ التكلفة الصناعية الكلية لمخزون الإنتاج التام أول الفترة xxx‏ 
(-) التكلفة الصناعية الكلية لمخزون الإنتاج التام آخر الفترة (xxx)‏ 

= التكلفة الصناعية الكلية للإنتاج التام المباع خلال الفترة xxx‏ 

ثانياً: تكاليف التسويق: 

أ- تكاليف تسويقية مباشرة 


مواد تسويقية مباشرة 200 
أجور تسويقية مباشرة le‏ 
XXX fî‏ 


خدمات تسويقية مباشرة آخرى 
إجمالى التكلفة التسويقية المباشرة xxx‏ 
ب- تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة 
ج- تكاليف تسويقية غير مباشرة ثابتة (مستغلة وغير مستغلة) xx‏ 
إجمالى تكاليف التسويق xxx‏ 
تكافة المبيعات XXX‏ 
Lei‏ نتيجة النشاط من صا ربح أو خسارة فيتم تحديدها من خلال إعداد قائمة الدخل وعلى 


جدول (3 . 8) 


قائمة الدخل عن ......... وفقا NEES, to!‏ الكلية 


البيان 
جزئي كلي 


إيرادات المبيعات ا 
)-( تكلفة المبيعات )***( 


مجمل الربح أو (الخسارة) RES‏ 
)-( اتو قات ARRERA E‏ 


مواد إدارية xxx‏ 
أجور إدارية xxx‏ 
مصروفات إدارية أخرى AR‏ 

(xxx) 
xxx صا الربح أو (الخسارة)‎ 


أ. تحديد تكاليف الإنتاج التام وتحت التشغيل والإنتاج المباع مع الأخذ & الاعتبار كافة عناصر 
التكاليف» لہذا تتسق هذه الطريقة مع المبادئ المحاسسبية المقيولة قبولا Lole‏ 2 مقابلة إيرادات 


الفترة بمصروقاتها بهدف تحديد نتيجة النشاط وتصوير المركز المالي. 


بتاعت البياقاض لهاك التكاليفية القدمة (abe‏ لبذه الطريقة الإدارة على القيام بوظيفة 
التخطيط 2 المدى طويل الأجل لأخذها بعين الاعتبار التكاليف المتغيرة والتكاليف الثابتة عند 
تحديد تكاليف وحدات النشاط. 

ج. تساعد هذه الطريقة على تقديم المعلومات التي من شأنها مساعدة الإدارة 2 رسم السياسات 
السعرية كا للدي طوول لالجل ك ace‏ و و ال ج على ااي ا 
والتكاليف الثابتة. 
وبالرغم من هذه الميزات التي تتسم بها هذه الطريقة إلا أنه يعاب عليها: 

أ.لا تعبر تكلفة وحدات النشاط عن التكلفة الحقيقة والعادلة لأن تكلفة الوحدة تشمل التكاليف 
الثابتة غير المستغلة. 

ب.تذبذب متوسط تكلفة الوحدة المنتجة, أو المباعة من فترة تكاليفية لأخرى Lady‏ لتذبذب حجم 
النشاط المحقق من فترة تكاليفية لأخرى بسبب احتواء متوسكط تكلفة الوحدة المنتجة أو المباعة 
على التكاليف الثابتة. 

ج.تقييم غير سليم لمخزون آخر الفترة من الإنتاج وعدم دقة النتائج التي تظهرها قوائم التكاليف 
وقوائم الدخل وقائمة المركز المالي وذلك لاحتواء تكلفة المخزون على التكاليف الثابتة غير 
المستغلة. 

د.لا تساعد هذه الطريقة من خلال البيانات والمعلومات التي تقدمها على التخطيط ورسم السياسات 
السعرية # المدى قصير الأجل الذي يقوم على التكاليف المتغيرة بسبب احتواء تكلفة الوحدة 
على كافة التكاليف المتغيرة والثابتة» وكذلك الحال 2 المدى 'متؤسط الأجل بسبب تحميل 
وحدة النشاط بكافة.التكاليف الثابتة المستغلة وغير المستغلة. 

مثال (3 . 1): 
اقتصر الإنتاج 2 منشأة الفنار لصناعة الأدوية خلال شهر يناير 2011م على إنتاج وبيع المنتج 

(س) بحيث يمر إنتاجه 2 مركزين إنتاجيين هما :امركز التركيب والمزج» مركز Creel‏ 

وفيما يلي البيانات التكاليفية والإحصائية المستخرجة من سجلات المنشأة عن شهر يناير 2011م: 

أولاً: بيانات عناصر التكاليف الصناعية عن شهر يناير 2011م: 
ظهرت بيانات التكاليف الصناعية المباشرة وغير المباشرة للمنتج 2 مركزي الإنتاج على 

النحو الآتي: (المبالغ بالريال) 


البيان مرا لكي والمصركرز التجيير 
مواد مباشرة 611,000 
E PA‏ 40,740 37,406 
تكاليف صناعية غير مباشرة 276,283 308,824 
نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية 187,5 180 


ثانياً: بيانات تكاليف النشاط التسويقي: 


بلغت تكاليف التسويق المباشرة وغير المباشرة على النحو الآتي: (المبالغ بالريال) 


مباشرة 
os‏ . . هه 5 غير عباشرة 
مواد تغليف وحزم عمولة مبيعات abel‏ خاصة 
26,250 17,864 160 789,100 


ثالثاً: تم استخراج البيانات الإخصائية الآتية من سجلات المنشأة للمنتج (س): 


قيمة المبيعات سعر البيع الطاقة البيعية al‏ الإنتاج التام أول الث 

قيمة الب قة البيعية القصوى الإنتاج التام أول الشهر الإنتاج التام آخر الشهر (بالوحد» 
بالريال بالريال (بالوحدة) (بالوحدة) 

3,000,000 1,500 2,0 200 600 
فإذ علمت: 


أ. التغير 2 التكاليف الصناعية والتسويقية غير المباشرة خلال شهر يناير 2011م بلغ معدله 40/. 

ب. لاتوجد وحدات تحت التشغيل أول وآخر المدة لشهر يناير 2011م. 

ج. لم يطرأ أي تغيير على متوسط تكلفة إنتاج الوحدة خلال شهر يناير 2011م Lee‏ كان عليه 4 شهر ديسمبر 
2010 

د. المصاريف الإدارية والتمويلية خلال شهر يناير 2011م بلغت 181,920 ريال. 


المطلوب: 
1.إعداد قائمة تكاليف المنتج (س) عن شهر يناير 2011م laa,‏ لكل طريقة من طرائق قياس وتحميل التكاليف 
وبشكل يمكن من المقارنة بينها. 
aa UES dougie ayant?‏ اباك بذ هن اير 2011م فقا لكل طريقة من .طرائق قياس وتحميل 
التحاليف. 
3إعداد قائمة دخل المنتج (س) عن شهر يناير 2011م e‏ لكل طريقة من طرائق قياس وتحميل التكاليف 
وبشكل يمكن من المقارنة بينها. 
الحل: 
تمهيد : 
حمية المبيعات- فيمة المبيعات + سعر بيع الوحدة. 
= 3,000,000 ريال = 1,500 ريال = 2,000 وحدة 
قاعدة: 
الإنتاج التام أول الفترة + الإنتاج التام خلال الشهر -المبيغات خلال الفترة+ الإنتاج التام آخر الشهر 
“»الإنتاج التام خلال الشهر- المبيعات خلال الشهر+ الإنتاج التام آخر الشهر-الإنتاج التام أول الشهر 
= 2,000 وحدة + 600 وحدة - 200 وحدة= 2,400 وحدة 
التكاليف الصناعية غير المباشرة: 
مركز التركيب والمزج: 276,283 «Sly‏ نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية 187.5 
تنقسم التكاليف الصناعية غير المباشرة إلى: 
متغيرة = 276,283 × 740 = 110,513 ريال 
ثابتة = 276,283 × 260 = 165,770 ريال «Sly‏ تنقسم إلى: 
ثابتة مستغلة ‏ = 165,770 *87.5/= 145,049 ريال 
ثابتة غير مستغلة- 165,770 *412.5= 20,721 ريال 
مركز التجهيز: 308,824 ريال » نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية 80/ 
تنقسم التكاليف الصناعية غير المباشرة إلى: 
متغيرة = 308,824 × 740 = 123,530 ريال 
ثابتة = 308,824 × 460 = 185,294 ريال «Sly‏ تنقسم إلى: 
ثابتة مستغلة ‏ = 185,294 «80/= 148,235 ريال 


ثابتة غير مستغلة= 185,294 *720= 37,059 ريال 
تكاليف التسويق غير المباشرة: 
كمية المبيعات الفعلية خلال الشهر_ 2,000 وحدة 
الطاقة البيعية القصوى خلال الشهر 2,500 وحدة 
توزيع تكاليف التسويق غير المباشرة إلى متغيرة وثابتة: 
متغيرة = 789,100 ريال × 740= 315,640 ريال 
zb‏ = 789,100 ريال * 60/- 473,460 «Sky‏ تنقسم إلى: 

ثابتة مستفلة ‏ = 473,460 *80/- 378,768 ريال 

ثابتة غير مستغلة - 473,460 *720= 94,692 ريال 


/80= 100x 


نسبة استفلال الطاقة البيعية - 


تحديد تكلفة مخزون الإنتاج التام أول وآخر المدة: 
تكلفة مخزون الإنتاج التام = متوسط تككلفة إنتاج الوحدة * كمية مخزون الإنتاج التام 
إجمالي التكاليف الصناعية خلال الشهر 


متوسط تكلفة إنتاج الوحدة- 
كمية الإنتاج التام خلال الشهر 


*. تكلفة مخزون الإنتاج التام: 


أول الشهر آخر الشهر 

172,287 -600× MAUS I «ولدزدفيووعيما‎ |1116 = a, 
2,400 2,400 

230,797 600. a P 0 ppm E eD باي‎ 
2,400 2,400 

304,118 ووم‎ £9473 100373 -2007 083 -iaat 
2,400 2,400 

بلحي - 1274253 2005- 106,188 | 2274253 .ووم 318,563 
2,400 2,400 


المطلوب (1): إعداد قائمة تكاليف المنتج (س) عن شهر يناير 2011م وفقاً لكل ayb‏ من طرائق قياس وتخميل 
التكاليف وبشكل يمكن من المقارنة بينها. 


ra‏ بالمباشرة بالمتغيرة بالمستغلة بالكلية 
بیان 
جزئي كلي جزڻي de ge gir E‏ ڪلي 
مواد مباشرة 611,000 611,000 611,000 611,000 
أجورمباشرة: 
مرڪزالتحضير 40,740 40,740 40,740 40,740 
مرڪ زالتجهيز 37,406 37,406 37,406 37,406 


إجمالي التكاليف الصناعية الأولية 689,146 689,146 689,146 689,146 
التكاليف الصناعية غير امباشرة: 


منعيرة: 

110,513 110,513 110,513 Hg مركزلترص‎ 

مرڪرالتجهيز 123,530 123,530 123,530 
إجماليتكاليف صناعية غير مباشرةمتغيرة 234,043 234,043 234,043 


ثايتة: 

مركزالترص والمزج 145,049 165.770 
مرڪزالتجهيز 148,235 185,294 

إجمالي تكاليف صناعية غير مباشرة ثابنة 293,84 351,064 
إجمالي التكاليف الصناعية خلال الشهر 689,146 923,189 1,216,473 1,274,253 
+ تكافة مخزون الإنتاجالتام أول الشهر 57,429 76,932 101,373 106,188 
تكلفة مخزون الإنتاج التا م آخر الشهر )172.287( )230.797( )304,118( )318,563( 
التكاليف الصناعية لالاتاج التام المباع 574,288 769,324 1,013,728 1,061,878 
17 تكاليف التسويق 

مواد تغليف وحزم 26,250 26,250 26,250 26,250 

عمولة مييعات 17,864 17,864 17,864 17,864 

إعلانات خاصة 24,750 24,750 24,750 24,750 
إجماليتكاليف التسويق المبلشرة 68,864 68,864 68,864 68,864 
غيرمباشرة: 

منغيرة 315,640 315,640 315,640 

473,460 378,768 tb 

إجمالي تكاليف التسويق غير المباشرة 315,640 694,408 789,100 
تكفة المبيعات 643,152 1,153,828 1,777,000 1,919,842 


المطلوب (2): تحديد متوسط تككلفة الوحدة المباعة 2 شهر يناير 2011م Lady‏ لكل طريقة من 
طراكق قاس وتحميل الال 


من تكلفة المبيعات المحددة من خلال قائمة التكاليف يمكن تحديد متوسط تكلفة الوحدة المباعة 


باستخدام المعادلة الآتية: 


تكافة المبيعات 


مد 5 6 ريال للوحدة 
ae‏ 4 ريال للوحدة 
oa‏ 5 5 ريال للوحدة 
ان p‏ 1 ريال للوحدة 


كمية المبيعات الفعلية خلال الشهر ` 


بالمستغلة = 


متوسط تكلفة الوحدة المباعة 


بالمباشرة 


بالمتغيرة 


المطلوب (3): إعداد قائمة دخل المنتج (Gu)‏ عن شهر يناير 2011م وفقاً لكل طريقة من طرائق قياس وتحميل 
التكاليف ويشكل كل من BLAM‏ بيجا 


جدول d0.3)‏ 
قائمة دخل المنتج (Gs)‏ عن شهر يناير 2011¿ 
البييان بالمباشرة بالمتغيرة بالمستغلة بالكلية 

إيرادات المبيعات 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 
ales -‏ اتخات )643,152( )1,153,828( )1,777,000( )1,919,842( 
مجمل الربح 2,356,848 1,846,172 1,223,000 1,080,158 
- التكاليف والمصروفات الآتية: 
تكاليف صناعية غير مباشرة متغيرة: 

مركز التركيب والمزج 110,513 

مركز التجهيز 123.530 
تكاليف صناعية ثابتة: 

مرڪز الترڪيب والمزج 16570 16570 20,721 

مركز التجهيز 185.294 185.294 37,059 
تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة 315,640 
تكاليف تسويقية ثابتة 473,460 473,460 94,692 
مصاريف إدارية وتمويلية 181,920 181,920 181,920 181,920 

)1,556,127( )1,006,444( )334,392( )181,920( 
صا الربح 800,721 839,728 888,608 898,238 


تدريب )3( | 


اقتصر الإنتاج 2 منشاأة الوحدة لصناعة الأدوات المنزلية البلاستيكية خلال شهر أبريل 
1م على إنتاج وبيع المنتج ص» وفيما يلي البيانات التكاليفية والإحصائية المستخرجة من 
سجلات المنشأة المتعلقة بهذا المنتج عن شهر أبريل 2011م: 
أولاً: ظهرت بيانات التكاليف الصناعية المباشرة وغير المباشرة على النحو الآتي: 
Stiles Ales‏ 0 ريال 
جور مارد 0 ريال 
تكاليف صناعية غير مباشرة 0 ريال 
ثانيا: بلغت تكاليف التسويق المباشرة وغير المباشرة على التحو الآتي: 


مباشرة 
مواد تغليف وحزم إعلانات خاصة 
0 ريال 0 ريال 770,000 ريال 


غير مباشرة 


ثالثا : تم استحراج البيانات 0ا LEN‏ منج افك اة الوحدة: 


` . 2 الطاقة الإنتاجية فزون LEY‏ رون الانتاج LAI‏ 
المبيعات سعر الوحدة FPE‏ الطاقة البيعية القصوى ee pal ee ate‏ 
القصوى التام أول الشهر آخر الشهر 
بالريال تالوحم 
(بالوحدة) (بالوحدة) (بالوحدة) 


5 مدن الطاقة 
الإنتاجية القصوى 


فإذ علمت: 

أ.معدل التغير 2 التكاليف الصناعية والتسويقية غير المباشرة خلال شهر أبريل 2011م بلغ 
40/. 

ب.لاتوجد وحدات تحت التشغيل أول وآخر شهر أبريل 2011 

ج.لم يطرأ أي تغيير على متوسط تككلفة إنتاج الوحدة خلال شهر أبريل 2011م Lee‏ كان عليه 
4 شهر مارس 2011م. 

د.المصاريف الإدارية والتمويلية خلال شهر أبريل 2011م بلغت 21.600 1ريال. 

اكطلوب: إعداد قائمتي التكاليف والدخل للمنتع (Go)‏ عن شهر آبريل 2011م 1329 لطريقتي 

ol lease TT‏ شك بسكن عن ENE‏ هما 


Pag peda gt Aa. 5 |‏ 
كل Ts‏ 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويبها فيما يأتي: 
1-( ) يتحدد مجال تكاليف التسويق بتلك البنود المرتبطة بالنشاط التسويقي 2 المنشآت 
daiat‏ 
EEE TE A 9-2‏ الرحدة KEE EIE REER P ENA E TTEA‏ 
تكاليفية لأخرى. 
5د( eC‏ تة اة لته أو اا Pigment‏ ركفا لطريعة الاي اة هن gists‏ 
LLE META‏ 
١-4‏ ) تعد البيانات التكاليفية adea a‏ المتغيرة مفيدة لأغراض التخطيط 
ورسم السياسات السعرية 3 المدى قصير الأجل. 
7-5 ) تتسم البيانات leas‏ المقدمة اقل ا ريقة اكليف الكلية بأنها مفيدة لأغراض 
التخطيط ورسم اليا MERTA = EESE O‏ 
6-) تعبّر تكلفة وحدة gane 2a, 1 D‏ الكلية عن تكلفتها الحقيقية 
EART‏ 
7 -( ) على الرغم من ALus‏ الأخانيي AMES‏ مع e‏ المحاسبية المقبولة قبولاً Lele‏ إلا 
أنه ينجم عن استحد املك غار Palen‏ للحرون آ حر الفط من الإنتاج التام وغير التام. 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة Seca!‏ من بين الإجابات الواردة فيما يأتي: 
1-يتميز متوسط تككلفة الوحدة المحدد وفقاً لطريقة التكاليف المتغيرة بالآتي: 
أ . الثبات المطلق ب . الثبات النسبي x‏ التذيذب 
2-وفقاً لطريقة التكاليف المتغيرة لا تعبّر قائمة المركز المالي عن المركز المالي الحقيقي للمنشأة 
بسرت اد 
أ. الاعتراف بالتكاليف الصناعية الثابتة المستغلة كتكاليف منتج. 
ب Bie!‏ بالمكاليف الصتاعية THY)‏ كتكاليف مهم 
ج الأعتراف بالتكاليف الصتاعية والسويقية الشابحة Utell‏ كتكاليف منت 
3 الأعتراف بالمكاليف المشاعية والتشويفية الكابعة Boi‏ مت 


3ه ودف Lakes‏ الوحدة السوب Leg‏ لطريقة كارف aly aad!‏ ك اة قاب 
حجم النشاط من فترة تكاليفية لأخرى وذلك بسبب: 
أ. احتواء متوسط تكلفة الوحدة على التكاليف المتغيرة. 
ين اسا مت ا لحد على الات idl SGN‏ 
ج . احتواء متوسط تكلفة الوحدة على التكاليف الثابتة. 
4-تعد طريقة التكاليف المستغلة أعدل طرائق التكاليف 2 قياس وتحميل عناصر التكاليف على 
سغوات dala‏ و داك س PEI‏ نما Bless‏ وها كا 
1 لكوت البق الستاهية Seal‏ بد القحاليف السبويقية هة 
ج. التكاليف الصناعية والتسويقية الثابتة. 
د. التكاليف الصناعية والتسو fas‏ ا dp‏ 
السؤال الثالث: أكمل فراغات الجمل الآتية: 
1-وفقاً لطريقة التكاليف haaa YOR‏ فية) وحدة ازو المباع على نصيبها من polic‏ 


2 -وفقا لطريقة التكاليف وي ا phie ting Lifes‏ على نصيبها من polia‏ 
3 -وفقاً لطريقة التكاليف الللللقلة pl gull bay Gales edd‏ على نصيبها من polic‏ 


aay 4‏ لطريقة ods TSM Qagicuill‏ عا 010100557 ليه على نصيبها من polic‏ 


تناولنا 2 هده الوحدة جوانب الا خارف والالتقاء الجوهرية On‏ تحكاليف التسويق 
والتحكاليف الصناعية› 429 اتضح أنهما تختلفان 2 yews cly‏ أبرزها من حيث الاستخدام» 


E ge JO ne‏ ل تتا leet‏ كاد فشن ران كل 
Ds Bp oN CLICELS lbh pean Py py oe IC erly) yeeiesy) aise‏ 
مستوى مراكز التسويق أو المناطق وتحديد تكلفة المبيعات من تكاليف التسويق» ومن جانب 
Dee ou alls Het he yO 003‏ 
مكان محدد وهو المصنع» 


أما تكاليف التسويق فتسمح بدرجة محدودة من السيطرة عليها لارتباطها بالمستهلڪين 
ورغباتهم وخضوعها لعوامل خارجية ولكون بعض عملية البيع تتم خارج دائرة المنشأة» ومن 
LNs 4, juny gag polly a Gagan) Gules Gio tal el Cal.‏ 
0 العا Uglied Slee of J]‏ ا pal elias ee cient Called ge‏ 
ee ese reer elena On ea INES go urslev eal conn enon jab‏ حي AUER ol‏ 
a‏ ا كل 
أوسع من استخدامها 2 مجال تكاليف التسويق؛ ولعل من الفروق الرئيسية بين هذين النوعين 
ا 0 23230 
تلك العوامل والعلاقات دوراً كبيراً 2 حجم تكاليف التسويق» وأخيراً LSS‏ تكاليف 
التسويق بالمنشآت الصناعية والتجارية والخدمية البادفة للربح بينما يرتبط وجود تكاليف 
الإنتاج بالمنشآت الصناعية فحسب. 
ومن حيث جوانب الالتقاء» تبين أن كل من تكاليف الصنع وتكاليف التسويق يتعلقان بالمنشأة 
ذاتها وينجمان عن وظيفتين من وظائفها هما وظيفة الإنتاج ووظيفة التسويق اللتان ترتبطان 
reel‏ تكامل wiley,‏ ناجم عن Worn]‏ للفلدقة الإدار. بالمتشاء. كنا أن يانات كل نويا 
E LT LT Mea Ny N ITS‏ 
واتخاذ القرارات» إلى جانب ذلك تعد تكاليف التسويق مكملة لتكاليف الإنتاج وتلتقي معها 
2 غرض قياس تكلفة وحدة المبيعات وبالتالي تحديد تكلفة المبيعات وبيان نتيجة أعمال 
pele ives ST‏ 


Bele line) sey | 


| 7 لحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية: 


عزيزي الدارس» تناولنا 2 هذه الوحدة جوانب الاختلاف وجوانب الالتقاء الجوهرية بين 
تكاليف التسويق والتكاليف الصناعية» كما Ly‏ طرائق تحميل عناصر التكاليف على 
وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي» واتضح أن قوائم التكاليف تتضمن إلى جانب التكاليف 
الصناعية تكاليف التسويق والتي ظهرت بصورة إجمالية فيهاء وتعد هذه التكاليف محصلة 


لإجراءات تفصيلية لضبطها وقياسهاء لذا سنتناول a‏ الوحدة الرابعة الإجراءات التفصيلية 
لقياس وتحميل تكاليف التسويق. 


8 إجابات التدريبات: 

تدريب )1(: 

الإنتاج التام خلال الشهر=المبيعات خلال الشهر+الإنتاج التام آخر الشهر-الإنتاج التام أول الشهر 
= 4,000 وحدة + 1,100 وحدة - 300 وحدة = 4,800 وحدة 

الإنتاج الفعلي خلال الشهر 4,800 وحدة 


100x =‏ =75/ 
الطاقة الإنتاجية القصوى 6,400 وحدة 


نسبة استغلال الطاقة الإنتاجية- 


التكاليف الصناعية غير المباشرة- 448,000 ريال» تنقسم إلى: 
متغيرة = 448,000 × 740 = 179,200 ريال 
ثابتة =448,000 × 760 = 268,800 ريال ريال» J) emad‏ : 
ثابتة مستغلة =268,800 =775x‏ 201,600 ريال 
ثابتة غير مستغلة=268,800-<25/= 67,200 ريال 
تكاليف التسويق غير المباشرة: 
الطاقة البيعية القصوى- الطاقة الإنتاجية القصوى * 78.125/ 
= 6,400 وحدة × 78.125/= 5,000 وحدة 
كمية المبيعات الفعلية خلال الشهر 4,000 وحدة 
الطاقة البيعية القصوى خلال الشهر 5,000 وحدة 
توزيع تكاليف التسويق غيّرالمباشرة إلى متغيرة وثابتة: 
متغيرة = 770,000 ريال 740= 308,000 Jt‏ 
ثابتة = 770,000 ريال * 60/= 462,000 ريال» تنقسم J}‏ : 
ثابتة Hiius‏ = 462,000 *80/- 369,600 ريال 
ثابتة غير مستغلة- 462,000 *20/- 92,400 ريال 
تحديد تكلفة مخزون الإنتاج التام أول وآخر الشهر: 
تكلفة مخزون الإنتاج التام = متوسط تكلفة إنتاج الوحدة * كمية مخزون الإنتاج التام 
إجمالي التكاليف الصناعية خلال الشهر 


/80= 100x 


نسبة استغلال الطاقة البيعية = 


متوسط تكلفة إنتاج الوحدة- 
كمية الإنتاج التام خلال الشهر 


oe‏ تكحلفة مخزون الإنتاج التام: 


أول الشهر آخر الشهر 
.._ 902,400 2,4 
ae 56,400 -300 x 202400. aay‏ 1,100= 206,800 
stent,‏ 7071000 « 300= 60,600 | © *1,100+ 222,200 
4,800 4,800 
جدول )3 .11( 
قائمة تكاليف المنتج (ص) عن شهر أبريل 2011م 
بالمستغلة بالكلية 
البيان 
جزقي [ oe‏ | جزقي | كلي 
saat‏ 436,500 436,500 
re‏ 85,100 85,100 
إجمالي التكاليف الصناعية الأولية 521,600 521,600 
التكاليف الصناعية غير المباشرة: 
ا 179,200 179,200 
ثابتة: 201,600 268,800 
ilea‏ التكاليف الصناعية غير Meha‏ 380,800 448,000 
إجماني التكاليف الصناعية كوا ر 902,400 969,600 
+ تكلفة الإنتاج التام أول الشهن 56,400 60,600 
- قكلفة الإنتاج التام آخر الشهر (206,800) (222,200) 
التكاليف الصناعية للإنتاج التام المباع 752,000 808,000 
alent +‏ التسريق 
ا 
PON‏ 18,750 18,750 
ااا 20,250 20,250 3 
إجمالي تكاليف التسويق المباشرة 39,000 39,000 ۴ 3 
ad EE‏ 
متغيرة 308,000 308,000 1 ل 


462,000 369,600 ren 
770,000 677600 إجمالي تكاليف التسويق غير المباشرة‎ 
1,617,000 1,468,600 تكلفة المبيعات‎ 
)12 . 3( جدول‎ 
بالمستغلة بالكلية‎ 
oll 
2,000,000 2,000,000 إيرادات المبيعات‎ 
(1,617,000) (1,468,600) تكلفة المبيعات‎ - 
383,000 531,400 مجمل الربح‎ 
التكاليف والمصروفات الآتية:‎ - 
67,200 تكاليف صناعية ثابتة غير مستغلة‎ 
92,400 تكاليف تسويقية ثابتة غير مستغلة‎ 
121,600 121,600 مصاريف إدارية وتمويلية‎ 
)121,600( (281,200) 
261,400 250,200 صا الربح‎ 


| 9. إجايات الآسئلة الموضوعية: 


ضع علامة (V)‏ أماد<العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
وصع ه<العبار و م العبار مع تصودٍ بار 


الخطاً: 
الغيارة | Ey‏ 
0 تصويب العبارات الخطأً 
بة 
ي ترتبط تكاليف التسويق STANG‏ الصناعية والتجارية والخدمية الهادفة 
1 
للربح. 
J 2‏ 
ا لاتعبّر تكلفة الوحدة المنتجة أو المباعة المحسوبة وفقاً لطريقة التكاليف 
التفيرة pales ge‏ الحقيقية والعادلة تظرا لعدم تحميل cling‏ التشاط 


بالتكاليف الثابتة المستغلة. 


المفهوم الاقتصادي لتكاليف التسويق هو مفهوم تلك التكاليف من جانب 
اساك 

تتسم البيانات التكاليفية المقدمة وفقاً لطريقة التكاليف الكلية بأنها 
saia) × 5‏ لأغراض التخطيط ورسم السياسات السعرية 2 Gall‏ طويل الأجل 


لاتعيّر تكلفة وحدة النشاط المحسوية وفقاً لطريقة التكاليف الكلية عن 
6 × إتكلفتها الحقيقية والعادلة OY‏ تكلفة الوحدة تشمل التكاليف الثابتة غيرا 
المستغلة. 


/ 7 


السؤال الثاني: 


الفقرة 4“ 2 aks‏ 4 
الإجابة الصحيحة| ب | أ | ب اد 
السؤال الثالث: أكمل فراغات الجمل الآتية 

1 -وفقاً لطريقة التكاليف المباشرة تشمل تكلفة وحدة المنتج المباع على نصيبها من عناصر 
التكاليف: الصناعية المباشرة › التسويقية المباشرة. 

laag 2‏ لطريقة التكاليف المتغيرة تشمل تكلفة وحدة المنتج المباع على نصيبها من عناصر 
التكاليف: الصناعية المتغيرة مباشرة وغير مباشرة e‏ التسويقية المباشرة» التسويقية غير 
المباشرة المتغيرة. 

Lea, 3‏ لطريقة التكاليف Ural!‏ تعمل LSS‏ وح gill‏ المباع على يها من pala‏ 
التكاليف: الضتاعية المتغيرة هباشرة وغير مباشرة: الصتاهية الغايتة المستفلة + التسويقية 
المتغيرة مباشرة وغير مباشرة e‏ التسويقية الثابتة المستغلة. 

4 -وفقاً لطريقة التكاليف الكلية تشمل تكلفة وحدة المنتج المباع على نصيبها من عناصر 
التكاليف: الصناعية المتغيرة مباشرة وغير مباشرة » الصناعية الثابتة المستغلة وغير المستغلة» 

التسويقية المتغيرة مباشرة وغير مباشرة » التسويقية الثابتة المستغلة وغير المستغلة. 


الإنتاجي للمنشأة» وتعتبر هذه التكاليف جزءً لايتجزأ من تكاليف المنتج» وقد تكون هذه 
اكليف مباشرة pid ol‏ اة 

- التكاليف المباشرة Direct Costs‏ هي عناصر التكاليف التي ترتبط ارتباطاً مباشرا بوحدة 
منتج معين ويمكن تخصيصها عليه بسهولة ويسر لأنه المتسبب بے حدوثها بشكل مباشرء فمثلاً 
تكلفة المواد الخام المستخدمة 2 إنتاج منتج معين وتكلفة الجهد الإنساني المبذول مباشرة ك 
نسيل ali]‏ سس alas‏ جقافية مباشرة على :ذلك ال ومكذلك البجال هن تكله مراك 


التعبئة المستخدمة 4 تغليف منتج معين تكاليف تسويقية مباشرة ذلك المنتج . 

-التكاليف غير المباشرة Indirect Costs‏ :هي police‏ التكاليف التي يصعب ربطها بالمنتج 
بشكل مباشر أو تخصيصها بسهولة ويسر عليه لعدم وجود علاقة سببية مباشرة بينها وبين المنتج 
ولكنها ضرورية للعملية الإنتاجية أو التسويقية» » ومن أمثلتها تكاليف إهلاك آلات الإنتاج 
ووقود وزيوت تلك ayy‏ وتكاليف الحراسة والنظافة والمياه والكهرباء وتكاليف وقود وإهلاك 
وصيانة وسائل الشحن والتوزيع ... وغير ذلك» فهذه التكاليف تعتبر غير مباشرة لكونها ترتبط 
- التكاليف الأولية Prime Costs‏ : تعبر عن التكاليف الصناعية المباشرة وتتمثل 2 مجموع 
تكلفة al gh!‏ الخام والأجور المباشرة وتكلفة الخدمات الصناعية المباشرة الأخرى. 

-التكاليف المتغيرة Variable Costs‏ :هى عناصر التكاليف التى تتغير طردياً مع التغير 2 حجم 
الإنتاجي (مثلا عدد الوحدات المنتجة) أو البيعي (مثلا عدد الوحدات المباعة) زيادة أو نقصان 
وماك [eagles des‏ مماقلا وينقين cole!‏ فا واد تجح الففاظ يزداة ميلع مدد التكاليك 
والعكس بالعكس» وتتلاشى هذه التكاليف عند توقف حجم النشاط كلية؛ ومن أمثلتها 
تكاليف المواد الخام ووقود الآلات وتكاليف مواد اللف والحزم وعمولة وكلاء البيع وتكاليف 
-التكاليف الثابتة Fixed Costs‏ : هي عناصر التكاليف التي لا تتغير 2 مجملها مع أي تغير 2 
حجم النشاط (مثل التغيرات 2 حجم الإنتاج أو المبيعات) وإنما يظل إجمالي مبلغها ثابت ج 


حدود طاقة إنتاجية أو تسويقية معينة» وتجب الإشارة إلى أنها لا تظل ثابتة ثباتاً مطلقاً 2 
مجموعها مع التغيرات المطلقة ‏ حجم النشاط وإنما تظل ثابتة 2 ظل مدى معين من النشاط 
الإنتاجي أو التسويقي (كأن تظل ثابتة إذا كان حجم الإنتاج يقع ضمن المدى من صفر وحدة إلى 
0 وحدة) » وبعد ذلك إذا انتقل حجم النشاط الإنتاجي من مدى معين إلى المدى الذي يليه 
(مثل انتقال حجم الإنتاج إلى أكثر من 500 وحدة (أي أصبح واقع ضمن المدى من 501 وحدة 
إلى 1,000 وحدة) فإن مبلغ تلك التكاليف يزيد عما كان عليه» كما يجب ملاحظة أن 
التكاليف الثابتة لا تتلاشى مع توقف النشاط كلية. 

-التكاليف الثابتة المستغلة :Absorbed Fixed Costs‏ هي ذلك الجزء من التكاليف الثابتة 
المرتبط بالطاقة الإنتاجية أو البيعية المستعلة. 

-التكاليف الثابتة غير المستغلة i: Unabsorbed Fixed Cost‏ هي ذلك الجزء من التكاليف 
الثابتة المرتبط بالطاقة الإنتاجية أو البيعية العاطلة. 

-المصاريف الإدارية والتمويلية hàs: Managerial & Financing Expenses‏ عناصر 
التكاليف والمصاريف التي لاترتبط بشكل رئيسي بوظيفتي الإنتاج والتسويق 2 المنشأة وإنما 
تتعلق بالدرجة الأساس بالآنشطة الإدارية والتمويلية فيهاء ومن أمثلتها راتب رئيس مجلس الإدارة 
والعاملين 2 الإدارة العامة والحسابات وَفوائد القروّض والديون المعدومة وكافة الأعباء المرتبطة 
بالإدارة العامة والنشاط التمويلى. 
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1. المقدمك, 


1.. التمهيد: 

عزيزي الدارس» نرحب بك مجدداً ‏ مطلع هذه الوحدة ونذكرك بأننا بينا 2 الوحدة السابقة 
العلاقة بين تكاليف الثسوية والتكاليف Sets‏ ومن شمن كلف الملاقة اشتراك كل ها 2 
تحديد تكلفة الوحدات المباعة من خلال قائمة التكاليف Bog‏ تحديد نتيجة النشاط من ربح أو 
خسارة من خلال قائمة الدخل 2 ضوء كل طريقة من طرائق تحميل التكاليف» وأوضحنا كيفية 
ذلك بمثال وتدريب تطبيقيين تضمنا بيانات تكاليف التسويق للمنتجين (س) e‏ (ص). 

والسؤال الذي يطرح نفسه هنا هو كيف تم التوصل إلى نصيب المنتج (س) من تكاليف 
التسويق الواردة ب4 ذلك المثال ونصيب ies)‏ التكاليف الواردة ب4 ذلك التدريب لاسيما 
إذا كان النشاط التسويقي للمنشأة'يتكون من عدة وظائف.تسويقية» بقول آخر كيف يتم تحديد 
نصيب كل منتج plea‏ من تكاليف كل وظيفة تسويقية» وللاجابة عن هذا التساؤل تم تخصيص 
هذه الوحدة التعليمية والتي من A‏ سيتم تزويدك بخلفية معرفية عن خطوات قياس وتحميل 
تكاليف التسويق بدءاً بخطوة حصر Laagi‏ وتحديد مبالغها ومروراً بخطوة تبويبها ومن ثم خطوة 
تحليلها وتخصيصها وتوزيعها وانتهاءً بخطوة تحميلها على الوحدات المباعة وصولاً إلى تحديد نصيب 
كل منتج مباع من بنود تكاليف التسويق. 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 
2-تبوب عناصر تكاليف التسويق . 


3-تخصص وتوزع عناصر تكاليف التسويق. 
4-تحميل تكاليف التسويق على الوحدات المباعة. 


5-5 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يو 


3.1 أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسة 


هي: 


التسويقية. 
4-تحميل تكاليف الوظائف (مراكز التكلفة) التسويقية على المنتجات المباعة. 


1.. القراءات المساعدة: 

عزيزي الدارس» إن المرجع الآتي يعد قراءة ilo}‏ مساعدة ويمكنك الرجوع إليه 
والاستماذ: منه قدر الإمكان نظرا لأتضالة المباشر بموضوعات هذه الوحدة: 
الرباعي» يوسف عبده راشد» (2010م)؛ "تكاليف التسويق",2 مركز الأمين للنشر 
والتوزيع» الجمهورية اليمنية» صنعاء» ص (51- 89) 


| 2 . قياس وتحميل تكائيف التسويق على وحدات النشاط البيعي. | 

تمر عملية فياس pole‏ تكاليت التسويق وتحميلها liap gle‏ النشاط البيعي (الوحدات 
المباعة) بعدة خطوات بدءا بحصر تلك العناصر وتحديد مبالغها فتبويبها ومن ثم تخصيصها وتوزيعها 
على الوظائف أو مراكز التكلفة التسويقية وأخيراً تحميلها على المنتجات المباعة» وفيما يلي توضيح 
مجر لخلك اتخطوات: 

2. 1 الخطوة الأولى: حصر عناصر تكاليف التسويق: Marketing Costs limitation‏ 

2 الغالب يتكون النشاط التسويقي # المنشأة أو 4 آي فرع من فروعها (المناطق الجغرافية) من 
عدة وظائف يمكن تبويبها على سبيل المثال #: وظيفة تخزين الإنتاج التام أو السلع الجاهزة للبيع 
ووظيفة الإعلان والترويج ووظيفة التعبئّة والتغليف ووظيفة الشحن والتوزيع ووظيفة البيع المباشر 


ووكليفة yt ec‏ اال وق الت واد رامات الشعويفية الا لفقي RECT PRN‏ اة 
إلى وظيفة الإدارة العامة للتسويق التي تتولى إدارة وتوجيه كافة الوظاقف التسويقية والإشراف عليها. 
ويرتبط بكل وظيفة من هذه الوظائف العديد من بنود التكاليف» وبهدف تحديد نصيب 
colin gl‏ الباعة فخ AMES‏ كل زط تسويفية فان الخطوة الأو اقيق ذلك تش د pos‏ 
بنود تكاليف التسويق وقياس التكلفة الفعلية لكل بند من واقع السجلات والدفاتر التكاليفية: 
كما أنه يمكن قياس بنود هذه التكاليف مقدما بعد دراسة سلوكها باستخدام الأسلوب التقديري 
أو باستخدام أسلوب التكاليف ال معيارية وذلك لتفادي الانتظار إلى نهاية الفترة التكاليفية ومايرتبط 
بها مخ اللزين من الوشك للقياس.والخطيل: وتر عملية حصن رتوو تتكاليف القسويق د هلاه 
الوحدة على استخدام الأسلوب الفعلي والأسلوب التقديري. 
وفيما يأتي بيان موجز لأسلوبي القياس الفغلي والتقديري: 

2 .1 .1 الأسلوب الفعلي: Actual Style‏ 
Lady‏ لبذا الأسلوب يتم تحديداً مبالغ نود" تكاليف التسويق من واقع السجلات والدفاتر 
التكاليفية التي تعمكس القيم A‏ لتكاليف التسويق التي GALS‏ خلال الفترة التكاليفية؛ ورغم 
اتسام هذا الأسلوب بالبساط كف Mee) A ley‏ إلى نهاية الفترة التكاليفية 
وحتى حدوث كافة بنود تكاليف التسويق الخاصة بتلك الفترة» الأمر الذي ينتج dic‏ تأخر عملية 
حصر وقياس تكاليف التسويق وبالتالي تأخر تقديم:بيانات وتقارير تكاليف التسويق» بالإضافة إلى 
ذلك عدم alge‏ هذا الأسلوب EEEE‏ ع GULBIS‏ التسويق وتقييم الأداء بسبب 

ls e a الاعتماد على التكاليف الا‎ 
iiss 
L 
E E E CS 0 
3 


تكاليف التسويق من واقع سجلاتها. 


1.2 . 2 الأسلوب التقديري: Estimate Style‏ 
تتم عملية التقدير مقدما ب4 بداية الفترة التكاليفية وذلك بتعديل بنود تكاليف التسويق التي 
وکت ك الفكرة أو Giese‏ اناضية بالؤيادة أو التق (aay‏ امات والدروك اتخات اة 
بالمنشأة وظروف الحال التي من المتوقع أن تسود 2 المستقبل وهو الفترة موضع pa‏ فيم بنود 


قياس وتحميل تكاليف الت 
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تكاليفها التسويقية» ويمكن أن يتم التقدير لفترة مقبلة قد تكون شهر أو ربع سنة أو نصف سنة أو 
ما اماو قم تم ق هذه البقوة ادر ة على فاه ومع فة كان رن خير مدد 
Le daley‏ ونم هريخ مقكامل وسخصصن هن إدارة مابات التكاليت alayh gjalp‏ 
إلى الاستعانة ببعض الخبراء لوضع التقديرات لإجمالي تكلفة كل بند من بنود تكاليف التسويق 
استناداً إلى بيانات الماضي وظروف الحال القائمة والظروف التي من المتوقع أن تسود 2 المستقبل. 
وبناءً على ذلك يتضح أن تكاليف التسويق التقديرية هي التكاليف المحددة مسبقاً لكل بند 
Ailes‏ كل على حدة أو نكل وظيقة تسويفية أو لحتجم النشاظ البيغي ككل Gilly‏ من المتوقع أن 
يسود 2 المستقبل وتتحدد هذه التكاليف clip‏ على التقدير الشخصي للقائم بعملية التقدير بالاستناد 
إلى ably‏ الماضي. 
و يتم تحديد التكاليف tag aa!‏ ايخطوات ف 
أ. حصر بنود تكاليف التسويق: 
ب. تحديد التكلفة التسويقية bea‏ التي كدف 2 الخاضي wy JESS‏ من بنود تكاليف التسويق 
والاستعانة بتلك البيانات اة كا ساس تمد بد 
ج. صقل البيانات التاريخية بِالخَللة إزالتوقعات والشحكم uate dll‏ للقائمين بعملية التقدير من المعنيين 
بشئون التكاليف N cathy‏ تافو ص GSI te‏ ا التقديرية لكل بند من بنود 
ENE pene‏ 
والجدول الآتي يوضج Ledge‏ لكيفية وضع تقديرات عناصر تكاليف التسويق. 


جدول )4 .1( 


نموذج وضع تقديرات عناصر تكاليف التسويق 


الت = al‏ 00 
التقديرية 
الشهرية 


التعديلات 


(-) 


(+) 


أسباب 
التعديل 


التكاليف 
الفعلية لسنة 


1م 


#إيجار المخازن 

#مرتبات العاملين بالمخازن 

#التأمين على مباني المخازن 

#التأمين على الإنتاج ع المخازن 

©إهلاك معدات المناولة 

#إهلاك مباني المخازن (إذا كانت المخازن مفلوكة للمنشأة) 
# التحميل (الحمالة) 

#مرتبات ومكافآت العاملين بے قسم الإغلان 
«مكافاآت العاملين بقسم الإعلان 
#تكاليف العينات 

«تكاليف الكاتالوجات 

#تكاليف الإعلان 4 الجرائد 

٠‏ تكاليف الإعلان 2 المجلات 

#»تكاليف الإعلان 2 تلفزيون 

«تكاليف الإعلان ب2 الإذاعة 

#تكاليف الإعلان بشكل ملصقات 

#مواد التعبة والتغليف الخاصة 

#مواد التعبثة والتغليف العامة 

#مواد التعبئة والتغليف. 

#أجور العاملين 2# التعبئة والتغليف. 

١‏ مكافآت العاملين 4 قسم التعبئة والتغليف. 
#المياه والكهرياء. 

#إهلاك آلات التعبئة والتغليف 

#مرتبات الموزعين 

«مكافات الموزعين 

#نفقات سفر الموزعين 

«تكاليف إرجاع المبيعات 


قياس 19 


vip wo wos 


ليف الت 


يق 


التعديلات التكاليف 


التكاليف | التكلفة 
عناصر تكاليف aah‏ أسياب wana | a‏ 
ناصر تكاليف تسويقية فعلية لسنة تقديرية 


1م الشهرية 


#وقود وزيوت سيارات نقل المبيعات 
#مصروفات صيانة سيارات نقل المبيعات 
#إهلاك سيارات نقل المبيعات 
#مرتبات البائعين 
«مكافات البائعين 
#عمولة البائعين 
#إهلاك مباني معارض البيع 
#مرتبات موظفي رقابة الائتمان 
«مكافآت موظفي رقابة الائتمان 
#مرتبات مندوبي التحصيل 
#مكافآت مندوبي التحصيل 
#عمولة مندوبي التحصيل 
#مرتبات موظفي قسم بحوث السوق 
#مكافآت موظفي قسم بحوث السوق 
«محافآت الخبراء والمستشارين 
#مرتبات العاملين 2 الإدارة العامة للتسويق. 
«محافآت العاملين ب2 الإدارة العامة للتسويق. 
#المياه. 
#الإضاءة. 
#الأدوات الكتابية والمطبوعات 
#الإهلاحات 
#التلفون 
#غيرذلك 

الإجمالي 


وبالرغم من تميز الأسلوب التقديري بتفاديه بعض عيوب الأسلوب الفعلي» إلا أنه يؤخذ عليه 
الاعتماد بشكل أساسي على بيانات الماضي وإجراء بعض التعديلات عليها للوصول تقديرات إجمالي 
تكلفة كل بند من بنود تكاليف التسويق للفترات التكاليفية المستقبلية بدون إتباع الأساليب 
العلمية والدراسات والتجارب المعملية لتحديد بنود التكاليف الأمر الذي يترتب عليه محدودية هذا 


الأسلوب ‏ مجالات دقة تحديد قيم بنود التكاليف وإحكام الرقابة عليها وسلامة تقييم الآداء 
بسبب الاعتماد 2 تقديرها على بيانات الماضي التي قد تحتوي على جوانب ضياع أو إسراف وتبذير. 
و على ذلك مكو القول ان الات اله رة قر سياس T‏ ت لان EPEE‏ 
تمكن من سرعة الرصول إلى تكلفة المنتع من تكاليف السويق والتكاليف: الصناعية بهدف 
wee‏ ان مسا وخا ا غر ى اا قات ,العاف ,افر ist aS ee‏ 
قال GIB U‏ وتقييم الآداء نظرا لأحتواكها على جواني الإسراف والقذير سبي laan 3 abate‏ 
على التكاليف التاريخية والخبرة والحكم الشخصي للقائمين بعملية التقدير. 
2 . الخطوة الثانية: تبويب عناصر تكاليف التسويق Marketing Costs Classification‏ 
بعد حصر آنواع بنود التكاليف التق :ودين مبلغ كل بند فإن الخطوة الثانية fla‏ 2 
تبويب تلك البنود وفق أسس معينة لتخدم الغرض من التبويب. 


ينصرف معنى تبويب التكاليف إلى تصنيف (فرز) عناصر التكاليف المختلفة إلى مجموعات 
متشابهة ومتجانسة وفقا لخصائص معينة وباستخدام lb‏ تبويب محددة وبشڪل يتفق مع الغرض 
من التبويب. 
وهناك عدة طرائق لتبويب عناصر تكاليف التسويق ويأتى وجود طرائق متعددة لتبويب عناصر 
أ. تتوع وتعدد احتيا جات 17 OPIERA T ٠.‏ زمة مساعدتھا 2 قياس 
تكاليف وحدات CME‏ أو الخدمات المقدمة من عنام راك ايف التسويق. 
ب.مساعدة الإدارة 2 القيام بمختلف وظائفها› فالطايع التحليلى والتفصيلى لعناصر التحاليف أهم 
س من سات an Po‏ لتك اليف ولاك نهد كرف اتات مات ي rey Poles eee‏ 
فراش قياس pes‏ التكانيف eV‏ اط و SES‏ العرارات Se‏ 
ج. وجود عدة طرائق لقياس وتحميل التكاليف (المباشرة» المتغيرة› المستعلة»› الكلية) حيث تتطلب 


کل مت ei‏ اك (ats‏ میت واد ا ENN‏ 
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2.2.2 ظرائق تويب عناصر تكاليف التسويق 

الغرض من التبويب ويلائم الطريقة المتبعة 2 قياس وتحميل التكاليف على المنتجات المباعة أو 
الخدمات المقدمة» وعلى ذلك يمكن تبويب عناصر تكاليف التسويق بواحدة أو أكثر من طرائق 
التبويب المللخصة ب2 الشكل الآتي: 


)1 . 4( Jas 


طرائق تبويب عناصر تكاليف التسويق 


التبويب على أساس 
الوظائف أو مراكز 
التكلفة التسويقية 
(التبويب الوظيفي) 


وفيه يتم تصنيف تكاليف التسويق حسب طبيعة عنصر التكافة» إذ لا تخرج عناصر تكاليف 

التسويق عن الأنواع الثلاثة الآتية: 

أ. المواد التسويقية: وتشمل كافة المواد المتعلقة بالنشاط التسويقي 2 BLEU‏ مثل مواد التعبئة 
والتغليف ومواد اللف والحزم» والأدوات الكتابية والمطبوعات» ووقود وزيوت وسائل النقل. 

ب. الأجور التسويقية: وتشمل iala‏ أجور ومكافآت العاملين 27 النشاط التسويقي 2 المنشأة. 

2 المصاريف التسويقية الأخرى: وتشمل كافة المصاريف التسويقية المتعلقة بالنشاط التسويقي‎ Z 
المنشأة بخلاف المواد والأجور التسويقية» مثل إهلاكات الأصول الثابتة وإيجارات المباني والمياه‎ 
والكهرياء والتلفون ... وغير ذلك.‎ 


الطريقة الثانية: التبويب على أساس الوظائف أو مراكز التكلفة التسويقية (التبويب الوظيفي): 

BLAM الو هة ذا‎ LSI) ينون سكليف التسويق بالوظطاقت‎ dary دا الوب نت‎ Lag 
عاض‎ he Rag واف سين اكد كل وع وده ويشكل كن من المكضاء‎ 
التكاليف والسعي إلى خفضها والحد من الإسراف والضياع فيهاء بالإضافة إلى تقييم أداء العاملين‎ 
يم وفك هذا الأساين امجاراكل ,که شري صل ر ا‎ gat کل ا‎ 
ميدأ السا ريق‎ Gules يودف‎ die السوولين‎ sol يختض بمشاط مين ويخضع لرقانة ورات‎ 
الرقابة.‎ 

oleg‏ أي حال يجري laag‏ لهذا الأساس تبويب عناصر تكاليف التسويق على مستوى وظائف 
النشاط التسويقي للمنشأة (إذا كان نشاطها التسويقي يتمثل 2 منطقة تسويقية واحدة) أو على 
مستوى مختلف الوظائف التسويقية, لكل منطقة تسويقية,(إذا كان النشاط التسويقي للمنشأة 
يتكون من عدة مناطق تسويقية EY Sic s NA‏ 
أ-تكاليف وظيفة أو مركز تخزين الإنتاج التام: Costs of Storing Center (Job)‏ 

تشمل تكاليف وظيفة أو مركز تخزين الإنتاج التام جميع عناصر تكاليف تخزين ومناولة 
المنتجات منن وصولما إلى TUMBLE LI‏ بيعها ملع لله أو نقلي للها [IM‏ التابعة للصانع أو البائع وكافة 
الأعباء المتعلقة بوظيفة التخزين» وعلى ذلك فهي تشمل بنود التكاليف الآتية: 


Y‏ مرتبات العاملين بالمخازن. V‏ التحميل (الحمالة). 
> التأمين على مباني المخازن. ”الإضاءة والمياه. 

Y‏ التأمين على الإنتاج 2 المخازن. التلقون: 

إهلاك معدات المناولة. لاغير ذلك. 


”إهلاك مباني المخازن. 
ب- تكاليف وظيفة أو مركز الإعلان والترويج: 
Costs of Advertising & Promotion Center (Job)‏ 


تضم تكاليف وظيفة أو مركز الإعلان والترويج بنود التكاليف الآتية: 


V‏ مرتبات العاملين 4# قسم الإعلان. لاتكاليف الإعلان 2 وسائل الإعلان المختلفة (جرائد- 
لامحافات العاملين ب2 قسم الإعلان. مجلات- إذاعة-تلفزيون- ملصقات- موقع المنشأة على 
لاتكاليف العينات. الإنترنت). 
لاتكاليف الكاتالوجات. #المياه والكهرباء. 

”غير ذلك. 
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ج-تكاليف وظيفة أو مركز التعبئة والتغليف: Costs of Packaging Center (Job)‏ 


وتحتوي على بنود التكاليف الآتية: 


لامواد التعبة والتغليف الخاصة. الأدوات الكتابية. 
لامواد التعبئة والتغليف العامة. #المياه والكهرباء. 
اأجور العاملين 2 التعبئة والتغليف. EA‏ إهلاك الأصول. 
لامكافاآت العاملين 2 قسم التعبئة والتغليف. غير ذلك. 


د تكاليف وظيفة أو مركز الشحن والتوزيع: 
Costs of Traffic & Distribution Center (Job)‏ 


> مرتبات الموزعين. ”اوقود وزيوت وسائل النقل. 
لامكافاآت الموزعين. ”مكتروفآات)صيانة وسائل النقل. 
انفقات السفر. > إهلاك وساتل)النقل. 

> تكاليف إرجاع المبيعات. غير ذلك. 


«-تكاليف وظيفة أو مركز البيع المباشر: Costs of Direct Selling Center (Job)‏ 
وتشمل بنود التكاليف الآتية: 


مرتبات البائعين. > مصروفات الأدوات المكتبية. 
مڪافآت البائعين. الإضاءة المياه. 

لعمولة البائعين. ¥ التلفون. 

> مصروفات انتقال البائعين. غير ذلك. 


V‏ إهلاك مباني معارض البيع. 
و-تكاليف وظيفة أو مركز الائتمان والتحصيل: 
Costs of Credit & Collection Center (Job)‏ 


وتشمل بنود التكاليف الآتية: 


لامكافآت موظفي رقابة الائتمان. ”الإضاءة والمياه. 
مرتبات مندوبى التحصيل. V‏ التلفون. 


ز-تكاليف وظيفة of‏ مركز الدراسات التسويقية: 
Costs of Marketing Studies Center (Job)‏ 
وتشمل بنود التكاليف الآتية: 


V‏ مرتبات موظفي قسم بحوث السوق. ”الإضاءة والمياه. 
لامكافآت موظفي قسم بحوث السوق. التلفون. 
لامكافاآت الخبراء والمستشارين. غير ذلك. 


-Z‏ تڪاليف الإدارة العامة للتسويق: 
Costs of general Management of marketing‏ 
وتشمل عناصر التكاليف الآتية: 


لمرتبات العاملين 2 الإدارة العامة للتسويق. ,”#الإضاءة والمياه. 
> مكافآت العاملين. > التلفون. 
”إهلاكات الأصول. لاغيرذلك. 


وتتسم طريقة التبويب عا KETA TECT.‏ > اأبتسويقية بعدة مزايا هي: 

أ.تمكن من قياس التكاليذ !| le‏ مستوي كل ol) Laskey‏ لالاز تكلفة) من وظائف وأنشطة 
المنشأة التسويقية. 

ب.تحقيق رقابة على عنا سر | staut eM‏ 

2S col LEO Cog E o Blue ومع ذلك يوجه إلى‎ 

أ. لا تساعد على تحدي goer CMMI‏ ات ا تكاليف التسويق بشكل 
دقيق بسبب عدم التفرقة بين المباشر وغير المباشر وبين المتغير والثابت من عناصر التكاليف. 

يالا lea ld, gaat‏ على agent jolie‏ الوبق لعب الفصل بين تكاليف التسويق المضيرة 
والثابتة. 

عن الايد لأخراطن التخطيط ورسخ السياساف السعرية ك انض gf dougie gf pound‏ طويل الأجل 
نظرا aural‏ الفصئل بين التكاليف التو والتكاليق DUAN‏ ركذا عدم تمييز فكاليف السويق 
الثابثة المستغلة عن تلك الثابتة غير المستغلة. 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


نشاط 


Ln 
قم بالتعرف على الوظائف التسوبقية 2 المنشأة التي زرتها .2 النشاط السابق وبوب بنود‎ 


التكال 


الطريقة الثالثة: التبويب وفقاً لعلاقة عناصر التكاليف بوحدة النشاط التسويقي: 

المعيار الأساسي لتبويب عناصر التكاليف Lady‏ لبذه الطريقة هو العلاقة السببية بين عنصر 
التكلفة وبين وحدة النشاط التسويقي (الوحدة المباعة أو الخدمة المقدمة)؛ إذ Lady‏ لبذه الطريقة يتم 
ربط عناصر التكاليف بوحدة النشاط النهائي فإذا وجدت علاقة سببية مباشرة بين عنصر التكلفة 
و اة of eat‏ ا ها Oily Gl‏ ار را عل ل الد 
اق آنا إذا al‏ رج فاو ماشو Gls‏ ذلك التعضر بعصر غير ماق ووكفا od‏ الأساس ت 
تبويب عناصر تكاليف التسويق إلي تكاليقع »ضرفو خرى غير مباشرة (مع ملاحظة إمكانية أن 
يتم التبويب إلى تكاليف مباش ce OSM‏ الوظائف أو مراكز التكلفة 
التسويقية على مستوى كل منطقة جغرافية وذلك إذا كان النشاظ التسويقي للمنشأة يتوزع 2 عدة 
مناطق جغرافية والتي يعتبر كل منها مركزا تسويقاً): وعموما LA‏ عناصر تكاليف التسويق 
Lady‏ لبذه الطريقة 2 التبويب اهز عات AG‏ 
المجموعة الأولى: تكاليف التسويق المباشرة: Direct Marketing Costs‏ 


هي عناصر التكاليف الإا لمك ذهفيم هلط ارة Yee‏ للوحدات المباعة أو الخدمات 

القدمة» وبقول آخر مي التي للل TANG‏ أو يخدمة محددة على أساس 
أن تلك السلعة أو الخد اا ا س اكل PETEERE A Lent E‏ 
تكاليف التسويق ابات رجو يل e JE‏ 

Agil سين او اة يت‎ ite مراد الشبقة والعتليت الله بالرخداة اللباعة من‎ alee 

dadea aaa‏ متم ple‏ دد 

#التأمين على الوحدات المنقولة من منتج معين أو سلعة بحد ذاتها. 

hum gle pile عن كل‎ ode Yl Ula 2 معيق‎ pitas Lolall والاغلان‎ lel! aglease 

#التكاليف الأشرى ill‏ سكن تخضيضها بصورة نباشرة للوحدات الباعة: 


المجموعة الثانية: تكاليف التسويق غير المباشرة: Indirect Marketing Costs‏ 


هي بنود التكاليف التي لايممكن ربطها بشكل مباشر بسلعة مباعة معينة أو بخدمة مقدمة 
محددة» بمعنى آخر لايمكن تخصيصها بصورة مباشرة للوحدات المباعة من منتج معين أو لخدمات 
مقدمة من نوع محدد» فهي تكاليف مشتركة بين المنتجات أو الوحدات المباعة أو المناطق الجغرافية 
أو الخدمات المقدمة» ومن أمثلة تكاليف التسويق غير المباشرة ما يأتي: 
#تكاليف تخزين المنتجات التامة من رواتب وأجور ومكافآت وإيجارات ومصاريف مياه وكهرباء 
وتأمين على المخازن وإهلاك وغير ذلك. 
#تكاليف مواد التعبئة والتغليف المتعلقة بأكثر من منتج من المنتجات أو السلع المباعة. 
»تكاليف Jai‏ المنتجات 2 حالة استخدام وسيلة نقل لنقل أكثر من منتج. 
#التأمين على الوحدات المنقولة 2 خالةاستخدام وسيلة ل لنقل أكثر من منتج. 
١#تكاليف‏ الدعاية والإعلان 2 Ub‏ الحملات الإعلانية للاعلان عن أكثر من منتج. 
«التكاليف الأخرى التي لا يكن تخصيصها بصورة مباشرة علبى وحدات مباعة بحد ذاتها من 
منتج معين أو على خدمات مقدمة من نوع محدد. 
2g‏ ضوء ماتقدم يمكن القول أن دقة تبويب التكاليف إلى مباشر وغير مباشر تتوقف على ABs‏ 
تحديد العلاقة السببية بين Mie‏ التكلفة apti‏ ةناها عع أو AWUN‏ المقدمة» إلا أنه كثيراً من 
الأحيان يصعب تحديد هذه العلاقة لذا يتم الاسترشاد بالمعايير ASW‏ للتفرقة بين بنود تكاليف 
التسويق المباشرة وغير المباشرة: 
-سهولة التمييز Cathy‏ اف انلك 2 هل تمييز عنصر التكلفة 
التسويقي 2 الوحدآت المباعة فإن ذلك العنصر يعتبر عنصر تكلفة مباشر. 
-سهولة التخصيص ال مالي لعنصر التكلفة» بمعنى إذا كان عنصر التكلفة التسويقي يخص منتج 
مباع معين أو حدث هذا العنصر بسبب سلعة مباعة معينة أو منتج معين أو خدمة محددة فإن 
عنصر التكلفة يعتبر مباشر على ذلك المنتج أو تلك السلعة أو الخدمة المقدمة وبالتالي 
يخصص بند التكلفة على ذلك المنتج أو تلك السلعة أو الخدمة:؛ Laf‏ إذا كان من الصعب 


نسبة عنصر التكلفة إلى منتج بحد ذاته أو خدمة مقدمة معينة فإن بند التكلفة يعتبر غير 
مباشر. 


وتتميز هذه الطريقة 2 التبويب بعدة مزايا هي: 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


أ. تساعد البيانات التكاليفية الناتجة عن استخدام هذه الطريقة 2 قياس تكاليف الوحدات 
المباعة من تكاليف التسويق المباشرة وغير المباشرة ب ظل الطريقة المباشرة لقياس وتحميل 
التكاليف. 

ب. تساعد 2 الرقابة على عنصر التكاليف المباشرة ولكن بشكل غير محكم. 
وبالرغم تلك المزايا فإنه يوجه إلى هذه الطريقة العديد من الانتقادات منها: 

أ. لا تحقق هدق أحكام الرقابة على عناصر التكاليف لأنها لم تفصل التكاليف المتغيرة عن 
التكاليف الثابتة بمعنى لم تميّز بين التكاليف المباشرة المتغيرة والتكاليف غير المباشرة 
المتغيرة» والتكاليف غير المباشرة الثابتة. 

ب لا تقدم البيانات والتكاليف المبوية Lisy‏ لبذه الطريقة أي مساعدة للادارة 4 مجال التخطيط 
ورسم السياسات السعرية 2 المبئ puna‏ أو متوسط أو طويل الأجل لعدم التمييز بين كل من 
التكاليف المتغيرة» الثابتة المشتغلة والثابتة غير المستغلة. 


Oa 


أظهرت سجلات منشأة الزاهر الصناعية بنود تكاليف التسويق الآتية عن شهر يناير 

1م: 

0 مرتبات عاملين» 60,000 إيجار مخازن الإنتاج التام» 80,000 مكافآت 
العاملين 2 مخازن الإنتاج التام» 3,000 إهلاك المعدات» 1,500 إهلاك وسائل الشحن والتوزيع» Co‏ 
0 إهلاك أثاث النشاط التسويقي» 60,000 أدوات كتابية ومطبوعات: 240,000 وجبات Min‏ 
غذائية للعاملين 2 النشاط التسويقي» 70,000 مواد تغليف وحزم )20,000 ريال منها خاصة 
بالمنتج «i‏ 15,000 ريال بالمنتج ب» 10,000 ريال بالمنتج ج)» 36,000 عمولة بائعين )10,000 
ريال تخص المنتج <i‏ 18,000 ريال المنتج « 8,000 ريال المنتج ج)» 100,000 إعلانات 
تلفزيونية ) 16,000 ريال منها إعلانات خاصة للمنتج ci‏ 15,000 ريال للمنتج ب» 14,000 ريال 
للمنتج ج)» 60,000 عمولة المحصلين» 35,000 إضاءةء 20,000 مصاريف تلفون إدارة التسويق» 
0 مياه» 23,000 وقود وزيوت باص نقل العاملين 2 النشاط التسويقي» 16,500 إهلاك 
باص نقل العاملين 2 النشاط التسويقي » 90,000 وقود وزيوت وسائل الشحن والتوزيع» 25,000 
أجور تحميل منتجات من المخازن» 7,500 صيانة وسائل الشحن والتوزيع» 140,000 sales‏ 
خبراء ومستشاري دراسات تسويقية. 


المطلوب: تبويب بنود تكاليف التسويق بحسب علاقتها بوحدة المبيعات. 


IE] 
Ne 


الطريقة الرابعة: التبويب وفقاً لعلاقة عناصر التكاليف بحجم النشاط التسويقي ككل: 

dad ys‏ هذا Cag ll‏ يظاقة SLE‏ السويقية erm Wie)‏ المبيعات:ككل) calling‏ هذا العويت 
دراسة سلوك بنود التكاليف وتحديد التكاليف التي تتغير بتغير حجم المبيعات والتكاليف التي لا 
pal‏ مع nad‏ حجم المبيعات: إذ وفقا ذه الظريقة يتم تويب عناصر التكاليف على آساس TAI‏ 
السببية - سواءً كانت مباشرة أو غير مباشرة - بين عناصر التكاليف وحجم النشاط البيعي 
ككل» فهذه الطريقة تهتم بحجم النشاط البيعي ككل وليس بالتكلفة التي يمكن تخصيصها 
على وحدة مباعة. 

ويتجم عن إتباع هذه الطريقة تويب palio‏ تكاليف التسويق إلى مجموغتين هما: 
المجموعة الأولى: تكاليف التسويق المتغيرة: Variable Marketing Costs‏ 

تضم هذه المجموعة عناصر الت اي قن الوه التغير 2 حجم المبيعات: فهي تشمل 
عناصر التكاليف التي تتغير SLUG) Alec NA‏ #6592 النشاط البيعي زيادة أو نقصان 
وتسلك daa‏ سلوكاً مماثلا وين لاتجاة ري اد ةا يمنا مث aM‏ مواد اللف والحزم وعمولة 
وكلاء البيع وتكاليف التحم ]ل alley‏ شح ونقل المبيعا تا لاعلانات الخاصة. 

وتنقسم هذه المجموعة إل 1{ 
أ.عناصر تكاليف متغيرة بنسبة 2100/: هي عناصر التكاليف التي تتغير 2 مجموعها مع التغير ب 

حجم النشاط البيعي Jini‏ تغير حجم|النشاط colui‏ وتعتبر التكاليف المباشرة 

متغيرة بنسبة 4100» وبالتالي فإن هذه التكاليف هي تكاليف التسويق التي توجد مع حدوث 

المبيعات وتختفي باختفائهاء وتعد التكاليف المباشرة تكاليفا متغيرة بنسبة 1100ء ويمكن 

إيضاح العلاقة بين هذا النوع من التكاليف المتغيرة وبين حجم النشاط بيانياً على النحو الآتي: 

(2.4) Jens 
علاقة تكاليف التسويق المتغيرة بنسبة 1100 بحجم النشاط البيعي‎ 


pr 


امالغ بالريال 


حجم النشاط البيعي بالوحدة 
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يو 


ويجب ملاحظة أن التكاليف المتغيرة بمعدل 2100 تتناسب تناسباً طردياً 2 مجموعها مع حجم 
التشاط ؤيادة وتقهيانا لذا يشير dea‏ تكلفة Lait tue Al‏ ]و Waly‏ بالشات a‏ ,التظر عن 
مستوى حجم النشاط البيعي» وبذلك فإن متوسط تكلفة الوحدة من هذه التكاليف يرتبط بعلاقة 
كابتة مع مستوى حجم النشاط» ويمكن إيضاح الغلاقة بين تكلفة الوحدة من تكاليف التسويق 

المتغيرة بنسبة 1100 وبين حجم النشاط البيعي بيانياً على النحو الآتي: 

شكل )3.4( 
علاقة تكلفة الوحدة من تكاليف التسويق 
المتغيرة بنسبة 100 / بحجم النشاط البيعي 


بالغ بالريال 


لكلفة الوحدة الواحدة 


دب انثا لبي il‏ 
ب.تكاليف متغيرة بنسبة أقل من 100/: هي تكاليف تتغير 2 مجموعها مع التغير 2 حجم النشاط 
ولكن بمعدل تغير أقل من معدل تغير ججام النشتاط» بقول آخر تشمل عناصر التكاليف التي 
تتغير إذا تغير حجم 221 ca a‏ | |« النشاط فمثلاً: إذا زاد حجم 
النشاط بنسبة 250 ae‏ 724020-22 
وبصفة عامة تشمل هذه GLAM‏ عناصر تكاليف التسويق غير المباشرة التي تتغير بمعدل أقل من 
معدل تغير حجم النشاط» مثل مواد التعبتة والتغليف التي تستخدم لأكثر من سلعة 4 OF‏ واحد 
(أكياس علاقي مثلاً) تزيد تكاليفها بزيادة كميات المبيعات وتنقص بنقصانها ولكن ليس بنفس 
النسية: 
ويمكن إيضاح العلاقة بين هذه التكاليف وحجم النشاط البيعي Lily‏ على النحو الوارد ب 
الشكل الآتي: 


(4.4) Jes 
علاقة تكاليف التسويق المتغيرة‎ 
من 2100 بحجم النشاط البيعي‎ Jat بنسبة‎ 


امبالغ بالريال 


Holy al all حير‎ 


وتتميز التكاليف المتغيرة بنسبة أقل من 1100 بأنها تتغيرمع كل تغير ب4 حجم النشاط زيادة 
أو نقصاناً ولكن بمعدل أقل من معدل التغير 2 حجم النشاط؛ بمعنى تزيد أو تنقص مع كل زيادة 
أو نقص 2 حجم النشاط البيعي ولكن GMa‏ زياد ة أو نقصان حجم النشاط البيعي. 
ج -عناصر تكاليف التسويق شبه المتغيرة Semi-Variable Costs‏ 

تضم بنود التكاليف الت قار مع CaP‏ كم AMM‏ بنسبة أقل من نسبة تغير 
عناصر التكاليف المتغيرة» وذلك لاحتوائها على جزء كبير متغير وآخر صغير ثابت لا يتلاشى مع 
توقف النشاط كلياء Paleo‏ الات تغليق المبيعات من تكاليف التسويق شبه المتغيرة 
عندما يوجد جزء ثابت يدفع بصرف النظر.عن كمية الوحدات المباعة خلال الفترة هو تكاليف 
الصيانة الدورية لتلك الآلات و 11ل | !|| لجااء لين aA ALENT‏ المتمثل ج تكاليف الصيانة 
الناجمة عن الأعطال أثناء Queda!‏ ويا 4 

ويمكن إيضاح العلاقة بين تكاليف التسويق شبه المتغيرة وحتجم:النشاط البيعي Lily‏ على 
النحو الآتي: 

شكل )5.4( 
علاقة تكاليف التسويق شبه المتغيرة بحجم النشاط البيعي 


jal a 


gala‏ بالريال 
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يق 


وتتميز تكاليف التسويق شبه المتغيرة بالآتي: 
-تتألف من جزء كبير متغير يتغير مع تغير حجم النشاط وآخر صغير ثابت يتم تحمله أو إنفاقه 
بغض النظر عن حجم النشاط البيعي ولا يتلاشى مع توقف النشاط البيعي كليا. 
-الثبات النسبي لمتوسط تكلفة الوحدة من التكاليف شبه المتغيرة. 
المجموعة الثانية: تكاليف التسويق الثابتة: Fixed Marketing Costs‏ 


قبل بيان طبيعة تكاليف التسويق الثابتة» نبين المقصود بمفهوم مدى النشاط ومفهوم حجم 
النشاط وعلى النحو الآتي: 

إذ يقصد بمدى النشاط التسويقي تلك الفئة من أحجام النشاط التسويقي بحيث تعبر بداية الفئة 
عن الحد الأدنى لحجم النشاط وتعبر نهاية الفئة عن الحد الأقصى لحجم النشاط» وعلى ذلك يختلف 
مفهوم مدى معين من النشاط عن مفهوة حجم معين من النشاط» إذا يضم الأول كافة أحجام 
النشاط التي تقع ضمن حده الأدنى وحده الأقصى» بينما يعبر مفهوم حجم معين من النشاط عن ذلك 
الحجم المحدد من النشاط الذئ يي Piina RE Agee‏ 

توقعت إحدى المنشآت 2 خطتها البيعية لشهر أكتوبر 2010م أن حجم مبيعاتها من المنتج س 
لايقل عن 2,000 وحدة ولن يتجاوز 3,000 وحدة» وبافتراض أن مبيعات المنشأة الفعلية من المنتج 
س خلال ذلك الشهر بلغت: 2,800 وحدة فإن: 
مدى النشاط البيعي للمنشأة من المنتج سن هو 2,000 وخدة - 3,000 وحدة. 
حجم النشاط البيعي للمنشأة من المنتج س هو: 2,800 وحدة 

جدير بالتنويه أنه يمكن التعبير عن مدى وحجم النشاط بعدد من وحدات المبيعات أو عدد 
العاملين أو بالمساحة أو بعدد الصفقات أو غير ذلك من مقاييس التعبير المناسية. 

ALN المقصود بمدى النشاط وحجم النشاط» نعود لبيان طبيعة التكاليف‎ Lin أن‎ sary 
فتكاليف التسويق الثابتة هي عناصر تكاليف التسويق التي لا تتغير  مجملها مهما تغير حجم‎ 
النشاط (مثل التغيرات 2 حجم المبيعات) وإنما يظل إجمالي مبلغها ثابت 2 حدود طافة تسويقية‎ 
معينة» بمعنى أنها لا تظل ثابتة ثباتاً مطلقاً 2 مجموعها مع التغيرات المطلقة 2 حجم النشاط البيعي‎ 
وإنما تظل ثابتة 2 ظل مدى معين من النشاط التسويقي (كأن تظل ثابتة إذا كان حجم المبيعات يقع‎ 
وبعد ذلك إذا انتقل حجم النشاط البيعي من مدى‎ e ضمن المدى من صفر وحدة إلى 1,000 وحدة)‎ 
معين إلى المدى الذي يليه (مثل انتقال حجم المبيعات إلى أكثر من 1,000 وحدة (أي أصبح واقع‎ 


ضمن المدى من 1,001 وحدة إلى 2,000 وحدة) فإن مبلغ تلك التكاليف يزيد Lee‏ كان cade‏ 
كما يجب ملاحظة أن التكاليف الثابتة لا تتلاشى مع توقف النشاط كلية. 

وك الغالب ترتبط التكاليف الثابتة بمرور الزمن أكثر من ارتباطها بحجم النشاط البيعي› 
ومن أمثلة تكاليف التسويق الثابتة: مرتبات العاملين بالأقسام والوظائف التسويقية المختلفة Ley‏ 2 
ذلك مرتبات المشرفين على البائعين وكذلك تشمل إيجارات المباني والمعارض والمخازن وإهلاك 
سيارات نقل المبيعات وإهلاك المباني والمعدات والآلات وإهلاكات كافة الأصول الثابتة المستخدمة 
2 النشاط التسويقي. 

وبصفة dele‏ تتسم تكاليف التسويق الثابتة بالعديد من الخصائص منها: 


-الثبات 2 المدى قصير الأجل daia‏ وعند oldie Lad‏ التسويقي التي تقع ضمن مدى معين من 
النشاط التسويقي وإذا انتق | هج لاط الو يو دى معين إلى المدى الذي يليه فإن 
التكاليف الثابتة تزيد ولا PREMISE‏ 

-ترتبط التكاليف الثابتة CES EGNA‏ > اط لذلك أحياناً تسمى هذه 
التكاليف بالتكاليف اله 

-يرتبط متوسط تكافة الوا ٠٨5‏ اا SH‏ 2594 عكسية مع التغيرات فأ حجم 
النشاطء فإذا زاد حجم EMBs Oe E HN‏ التكاليف الثابتة والعكس 
بالعڪس. 

-تعد التكاليف الثابحة ا ا ا ءة لرقابة المستويات الإدارية 
التنفيذية 22 النشاط 20 31198201213 Geom‏ المستويات الإدارية العليا. 
ومن زاوية علاقة تكالية التسويق الثابتة بأحجام النشاط Sigal‏ الواقعة ضمن مدى محدد 

روف ملك alent‏ ديات an ere‏ آن متاك ران مح dedas‏ 


[-تكاليف السبويق ULNA‏ مظلقاء 


هي عناصر تكاليف التسويق التي تظل ثابتة GLA‏ مطلقاً ولا تتغير مع أي تغيرات تحدث 2 
جم التشاظ :من هذى see‏ من اقا ف إذا كان مدى النساطة اوی SLA gue‏ 


& إحدى الفترات (من صفر وحدة : 1,000 وحدة مبيعات) فإنه عند عدم بيع أي وحدة وجد أن 


تكاليف التسويق الثابتة بلغت 150,000 ريال» وأيضاً إذا تمثل حجم المبيعات عند أي رقم من وحدة 
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واحدة إلى 1,000 وحدة ola‏ تكاليف التسويق الثابتة تظل 150,000 «Shy‏ ولبذا يقال أن معدل 
رود الك انيه سارف سفن 
ويمكن التعبير عن العلاقة بين هذا النوع من التكاليف وحجم النشاط البيعي بيانياً على النحو 
الوارد ب الشكل الآتي: 
شكل )4 . 6) 
قة التكاليف الثابتة ثباتاً مطلقاً بحجم النشاط البيعي 


-34 
D‏ 
3 
جمالي تكاليف A ui‏ 
مدى النشاط البيعي (مدى محدد) 
0 وحدة 0 


وتتسم التكاليف الثابتة GL‏ مطلقا بالعديد من الخصائص منها : 
- يرتبط إجمالي هذه Calla!‏ ينعا حجم Colin gll‏ المباعة بعلاقة Tu‏ ويغض النظر عن تغير حجم 
النشاط البيعي زيادة أو IHG‏ طلا كن فيرف BLEU age‏ لايتجاوز الحد الأقصى لمدى 
saat‏ المخد 
-يرتبط نصيب الوحدة zee o os ALL‏ ية) الوحدات المباعة بعلاقة 
عكسية: إذ يزيد ن 00 8022 الل حجم النشاط والمكس 
بالعڪس. 


ب-تكاليف التسويق شبه الثابتة Semi-Fixed Costs‏ 

تمثل عناصر تكاليف التسويق التي يظل مبلغها ثابت 2 مجموعه (لايزيد أو ينقص) طا ما gä‏ 
حجم النشاط البيعي ضمن أحجام مدى معين وبعد ذلك تتدرج هذه التكاليف من مستوى معين (مبلغ 
أو قيمة معينة) إلى مستوى أعلى إذا انتقل حجم النشاط من مدى معين للنشاط البيعي إلى المدى الذي 
يليه. كما أن تغيرها لايشترط أن يكون بمعدل ثابت مع كل تغير 4 حجم النشاط من حجم معين 
إلى حجم آخر يقع ضمن مدى أعلى من مدى النشاط الحالي» ولكنها تندرج زيادة من مستوى معين 


(مبلغ أو قيمة معينة) إلى مستوى آخر كلما انتقل حجم النشاط من مدى معين إلى مدى آخرء لذلك 
يطلق عليها مصطلح التكاليف الثابتة المتدرجة أو السلمية. 

ومن الأمثلة على هذا النوع من التكاليف مرتبات المشرفين على البائعين» إذ يبقى عدد هؤلاء 
المشرفين ثابت ب4 ظل عدد وطاقة البائعين الحاليبن» أما 4 حالة زيادة الطاقة البيعية وتطلب ذلك 
توظيف بائعين جدد وترافق مع ذلك توظيف مشرفين إضافيين فإن تكاليف مرتبات المشرفين تزيد 
قعا تذلك: 

ويمكن التعبير عن علاقة التكاليف شبه الثابتة بمديات حجم النشاط البيعي بيانياً كما 2 
الشكل الآتي: 

شكل )7.4( 
قة التكاليفت.شبه الثابتة بمديات النشاط البيعي 
المبالغ بالريال 


إجمالي تكاليف التسويق شبه الثابتة 


مديات حجم النشاط الببعي بالوحدة 


وتتميز تكاليف التسويق شبه الثابتة بالعديد من الخصائص منها: 

- تتألف من جزء صغير متغير يتغير مع تغير حجم النشاط من .مدى معين إلى مدى آخر» وجزء 
الخ كيير cult‏ يتم تحمله او Aldi]‏ بغ التظر عن جم التشاظ البيسى Vy‏ بتلاشى مع 
فوفك en‏ تا 

- الثبات ضمن مدى معين للنشاط والتدرج من قيمة معينة إلى قيمة أعلى كلما انتقل حجم 
النشاط من مدى معين إلى المدى الذي يليه. 

- تذبذب متوسط تكلفة الوحدة من التكاليف شبه الثابتة زيادة مع انخفاض حجم النشاط 
البيعي ونقصاناً مع زيادة حجم النشاط البيعي . 
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بافتراض بيانات التدريب )1( المتعلق ببنود تكاليف التسويق التي أظهرتها سجلات منشأة 


OUI ار‎ ng es لاد‎ 


المطلوب: تبويب بنود تكاليف التسويق بحسب علاقتها بحجم المبيعات. 


الطريقة الخامسة: تبويب ذكاليف التسويق وظيفياً ووفقاً لعلاقة عناصر التكاليف يوحدة النشاط 
وبحجم النشاط البيعي ككل. 
تعتبر هذه الطريقة أفضل طرائق التبويب لكونها تجمع أسس عديدة لأكثر من طريقة من 

طرائق التبويب وبذلك تتلافى العيوب الموجهة للطرائق السابقة وعلى الأخص طريقة التبويب على 
أساس الوظائف أو مراكز SENCE o 0 leo)‏ < نے ترى هذه الطريقة أن طريقة تبويب 
عناصر التكاليف على أساس الوظائف التسويقية غير كاقية ويتطلب الأمر تعزيزها بالتمييز بين 
التكاليف المباشرة وغير المباشزة لكل وظيفة وكذلك فصل المتغير منها عن الثابت» وسنعتمد هذه 
الطريقة 2 التبويب 2 الخطوات القادمة المتعلقة بتخصيص وتوزيع تنود تكاليف التسويق وتحميلها 
على الوحدات dell‏ وبوجه عام يتم Lady‏ لبذه الطريقة تبويب عناصر تكاليف التسويق وظيفياً 
بحسب الوظائف أو مراكز التككلفة التسويقية». بحيث يتم فرز بنود تكاليف التسويق إلى 
مجموعات تضم كل مجموعة بنود التكاليف التفصيلية التي ترتبط بكل وظيفة تسويقية» OLS‏ 
يتم تبويب بنود تكاليف التسويق إلى مجموعات بحسب الوظائف التسويقية مثل: تكاليف تخزين 
المنتجات التامة» تكاليف الإعلان والترويج» تكاليف التعبئة والتفليف» تكاليف الشحن والتوزيع› 
تكاليف البيع المباشرء اف الائتمان والتحصيل: تكاليه CLA‏ والبحوث التسويقية: 
تكاليف الإدارة العامة للتسويق» وبذلك يتم فصل تكاليف كل وظيفة تسويقية وتجميعها 4 تلك 
الوظيفة واعتبار كل وظيفة تمثل مركز تكلفة تسويقي» أي يتم تبويب التكاليف إلى: 

أ.تكاليف وظيفة (مركز) تخزين الإنتاج ald!‏ 

ب. تكاليف وظيفة (مركز) الإعلان والترويج. 

ج.تكاليف وظيفة (مركز) التعبئة والتغليف. 

د. تكاليف وظيفة (مركز) النقل والتوزيع. 

allenic‏ وظيفة (مركز) البيع المباشر. 


| 


July ف رك الان‎ elles 
ز.تكاليف وظيفة (مركز) الأبحاث والدراسات التسويقية.‎ 
وفضلاً عن ذلك يتم تبويب بنود تكاليف كل وظيفة أو مركز تكلفة تسويقي بحسب علاقة‎ 
بنود تكاليفه بوحدة نشاط ذلك المركز من خلال التمييز بين عناصر التكاليف المباشرة وغير‎ 
المباشرة بالإضافة إلى التمييز بين المتغير منها والثابت وفقاً لعلاقة عناصر تكاليف كل مركز‎ 
يحهم نشاطه ككل والذى قد يقاس ذلك اتحجم من النشاط بإجمالن الساحة الستخدية‎ Lal 
لتخزين الإنتاج التام أو كمية المبيعات أو عدد الوحدات المنقولة أو عدد الصفقات ... وغير ذلك من‎ 
المقاييس المناسبة وبحسب طبيعة نشاط كل مركز تكلفة تسويقي أو وظيفة تسويقية.‎ 
وتأسيساً على ماتقدم يمكن تلخيص بيانات_تبويب عناصر تكاليف التسويق وفقاً لبذا‎ 
الأساس كما 2 النموذج المبين 2 الجذال ل الآني:‎ 
)2 جدول(4.‎ 
تبويب عناصر تكاليف التسويق وظيفياً‎ 
ككل‎ pass وبحسب علاقتها بوحدة النشاطا للجم النشاط‎ 


وظيفة /مركز | وظيفة/مركز وظيفة /مركز وظيفة /مركزوظيفة /مرڪز 


عناصر alaa‏ تخزين الإنتاج التامالإغلان والترويجالتعبئة والتفليف البيع المباشر عي اجا 


متغيرة ثابتة متغيرة ثابتة متغيرة ثابتة | متغيرة ثابتة 


أولاً: تكاليف تسويق مباشرة: 


إجمالي التكاليف المباشرة 


ثانيا: تكاليف تسويق غير مباشرة: 
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إجمالي تكاليف التسويق غير 
المباشرة 


إجمالي تكاليف التسويق 
2. 3 الخطوة الثالثة: تخصيص وتوزيع عناصر تكاليف التسويق 

يتم 2 هذه الخطوة تخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق مع مراعاة تحليلها وبحسب 
احتياجات الإدارة» ومن الطبيعي أن يختلف التحليل Laag‏ لظروف المنشأة وطبيعة المنتجات والسياسات 
التسويقية المتبعة وكذلك وفقاً للهدف من التحليل بغرض تقديم المعلومات اللازمة لأغراض قياس 
عناصر التكاليف وإحكام الرقابة عليها وتقيَيّم «الأداء والمساعدة 2 عملية التخطيط واتخاذ 
القرارات التسويقية» إذ قد يتم تحليل بنود التكاليت التسويقية بحسب المناطق الجغرافية (مناطق 
البيع) أو بحسب الوظائف (مركز التكلفة) التستويقية 2 كل متطقة بيع أو بحسب فتئات العملاءء 
مع الأخذ © الاعتبار إمكانية أن يتم تخصيص وتوزيع بنود تكاليف الخدمات التسويقية بحسب 
مناطق البيع Bg‏ ذات الوقت بحسب الوظائف التسويقية (مراكز التكلفة التسويقية) 2 كل منطقة 
وذلك تمهيداً لتحميلها على الوجدات المباعة بغرض قياس تكلفة وحدات المبيعات من عناصر 
تكاليف التسويق. 

وقبل تناول الطرائق الممكنة لتحليل وعرض بيانات بنود تكاليف التسويق وتخصيصها وتوزيعا 
يتطلب الأمر أن نميّز بين مفهوم تخصيص عناصر التكاليف وبين مفهوم توزيعها وعلى النحو الآتي: 


2 . 3 مفهوم تخصيصقة ”عنصن التككلفة ومفهوم توزيع عنصر التكلفة؟ 

يقصد بمفهوم تخصيص عنصر التكلفة Cost Allocation‏ اعتبار عنصر التكلفة يخص 
منتجا بحد ذاته أو وظيفة تسويقية معينة (مركز تكلفه تسويقي) أو منطقة تسويقية معينة. 

أما مفهوم توزيع عنصر التكلفة Cost Distribution‏ فيعني توزيع عنصر التكلفة باستخدام 
أنسب الأسس للتوزيع وذلك على أكثر من منطقة تسويقية أو وظيفة تسويقية أو منتج لكون بند 
الت لتكلفة يخص أ pS‏ من 1 منطقة تسويقية أو وظيفة أو منتج. 


2 . 3 . طرائق تحليل وتخصيص وتوزيع عناصر تكاليف التسويق : 


لاشك أن فوب RUE yet‏ يتين أن يخدم Se‏ يترد مكارت التسويق» ورتين 
فيما يلي الطرائق الممكنة لتحليل وتخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق: 
الطريقة الأولى: تخصيص وتوزيع عناصر تكاليف التسويق جغرافياً: 
يتم تحليل وتوزيع تكاليف الخدمات التسويقية جغرافياً حسب المناطق التسويقية عندما يكون 
نشاط المنشأة التسويقي مكوناً من عدة مناطق تسويقية لما لبذا التحليل من مزايا منها: 
أ.تحديد عناصر تكاليف كل منطقة تسويق جغرافية دون Lane‏ من المناطق الآخرى»› Wied‏ 2 
كل منطقة إدارة فرعية عبارة عن مسؤول وعدد من الموظفين والبائعين وبالتالي يمكن تحميل 
مرتباتهم ومكافأتهم مباشرة على المنطقة. وكذلك عمولات البيع ونفقات المخازن duc pall‏ 
والإعلان المحلي ومصروفات اللف والتعيئة» بالإضاقة إلي تكلفة نقل وشحن السلع من SSM‏ 
الرئيسي إلي هذه المنطقة. 
ب. سهولة تحديد نصيب كل LN DISA‏ ريق اة نبا من الإدارة العامة للتسويق 
الكائنة 2 المركز ei‏ 
ج.الوصول إلي تقييم أداء ag Mele‏ تلم امليف ب كل Late‏ تحديد نتيجة النشاط من 
ربح وخسارة وعلى مستوى كل منطقة على حدة مما يساعد على إحكام الرقابة على المناطق 
المتحتلفة: 
د.مساعدة الإدارة على اتحاد القرارات BLABY CELE‏ التسويقي ولكل منطقة مثل فتح فروع 
جديدة Wis‏ بمنطقة معينة أو تصفية أحد الفروع. 
أما تكاليف الخدماث التسويقية التي تشترك فيها أكثر من منطقة كتكلفة إدارة التسويق 
اترك اسار uN‏ اترك والاعلانات العامة والاشدراف 2ك yo atl‏ .كانه بص klas‏ 
على منطقة معينة بذاتها ومن ثم فإنها توزع على المناطق وفقا لأسس توزيع عادلة» والنموذج الآتي 
يوضح مثالا لكيفية تخصيص التكاليف التسويقية المرتبطة بكل منطقة وتوزيع التكاليف 
التسويقية غير ges! On‏ الكشركه بين كاف فاطق ما فيا تكاليف ER ERNA E One a‏ 
ليان Sal‏ الرسى Ug‏ على اطق التسويع dahad‏ 
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جدول )4 . 3) 
تكاليف التسويق التي يتم تخصيصها مباشرة على المناطق التسويقية 
بند التكلفة التخصيص 
#مخازن فرعي TAARN‏ 
#الإعلان المحلي 
»مصروفات اللف 
»مصروفات مياه وكهرباء وتلفون كل منطقة مباشرة على المنطقة 


#نقل وشحن السلع من المركز الرئيسي مباشرة على المنطقة 


جدول )4.4( 


بند التكلفة أساس التوزيع 


١تكلفة‏ الإدارة العامة للشبويق المركزية قيمة المبيعات كل منطقة 
»مصروفات التحصيل 


قيمة المبيعات كل منطقة 
ees pre‏ كك PAA‏ 


قيمة المبيعات: لحكل منطفة 


الطريقة اللا تخصيص وتوزيع عنامبر التكاليت حسبب الوظاكت ا ومراكر التمخلفة التسويقية 

يقر هذا ااال الأكش اة Lidge‏ نذا Gall‏ يتم قحال polio‏ سكليف Saget‏ 
aca)‏ غب A‏ لكر نيا pals‏ الال هق هذه CAME‏ يضيب واا اا 
التسويقي أو مراكز التكلفة التسويقية 4 المنشأة بحيث تنسب لكل وظيفة g)‏ مركز تكلفة 
Gages‏ عاضر التكاليفت tha Y‏ ها Gh‏ كانت Gauci)‏ المباشرة صمل Tht‏ على 
المنتجات المباعة» وبعد ذلك يتم تخليل بتود تكاليف التسويق غير المباشرة إلى مجموعات تضم كل 
مجموغة بنود التكاليف التغصيلية التي ترط بالوظيغة التسويقية ذات الصلة» ولاشك أن تبويب 
بنود تكاليف التسويق وظيفياً المبين ب موضع سابق من هذه الوحدة يتسق مع هذا النوع من التحليل 


ويخدم آغراضه» كما أن اعتبار كل وظيفة تسويقية تمثل مركز تكلفة تسويقي سيسهل مهمة 
تخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق» إذ يتطلب هذا المستوى من التحليل (تحليل وتخصيص 
وتوزيع عناصر التكاليف حسب الوظائف التسويقية) الآتي: 
أ.دراسة العلاقة بين بنود التكلفة المختلفة وعلاقتها بكل منتج من المنتجات وذلك لتحديد 
عناصر التكاليف التي ترتبط بالمنتجات المباعة بعلاقة مباشرة وتحميل تلك العناصر مباشرة 
على المنتجات من خلال الجدول الآتي: 
جدول (4 . 5) 


كنس تحمل تكاليف التسزيق الباشرة على اتات ااه 


المنتجات 
البيان إجمالي 


مواد dined‏ وتغليف خاصة 


عمولة مبيعات 


مڪافآت بائعين 


إعلانات خاصة 


غير ذلك من تكاليف تسويق مباشرة 


إجمالي التكاليف المباشرة 


ب.دراسة العلاقة بين عناصر التكاليف التسويقية غير المباشرة وبين وظائف النشاط التسويقي 
التي تعبر عن مراكز التكلفة» fic‏ وظيفة التخزين والإعلان والترويج والنقل والشحن 
والتوزيع والبيع المباشر. وغير ذلك» و2 هذه الحالة فإن عنصر التكلفة غير المباشر قد 
يخص مركز تكلفة تسويقي معين فيتم تخصيصه على ذلك المركز أو قد يخص أكثر من 
مركز تكلفة تسويقي فيتم توزيعه على مراكز التكلفة التسويقية المستفيدة وفقا لأساس 
توزيع مناسب» وفيما يلي بعض الأسس التي يمكن الاسترشاد بها لتوزيع عناصر التكاليف 
اة غير الباشرة على الوظائف اوسراكت: الك السويقية اة 
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جدول (4 . 6) 
أسس توزيع عناصر تكاليف التسويق غير المباشرة 


على الوظائف أو مراكز التكلفة التسويقية المستفيدة 


بند التكلفة التسويقي أساس التوزيع بحسب الترتيب 
الإضاءة قراءة عداد كل مركز أو وظيفة تسويقية أو 
عدد اللمبات إذا كانت متساوية القوة أو 
عدد اللمبات مرجحة بقوتها 2 حالة اختلاف قوة اللمبات أو المساحة 
إيجار المباني ER‏ 
إهلاك المباني قيمة مباني كل قسم أو وظيفة تسويقية أو المساحة 
المياه قراءة عداد كل مركز أو وظيفة تسويقية أو عدد العاملين 


بالتخصيص على كل وظيفة Cour‏ قيمة الأدوات المكتبية المنصرفة 
لكل وظيفة تسويقية أو عدد أوامر الصرف 


الأدوات المكتبية والمطبوعات 


إهلاك المعدات قيمة المعدات 

وجبات غذائية عدد العاملين 

التأمين على المباني قيمة مباني كل مركز أو وظيفة تسويقية أو 
المساحة 

إهلاك ووقود وزيوت وصيانة وسائل نقل عدد العاملين 


عاملين 


تخصص ole‏ مرحز الإدارة العامة للتسويق LÍ‏ 2 حالة عدم وحود 
مركز تكلفة بهذا الاسم فتوزع على أساس عدد العاملين 2 كل 


مركز أو وظيفة تسويقية 


إدارته وكافة التكاليف الأخرى ذات 
الصلة 


مثال )4 . 1): 


الآتى تفاصيل البيانات الإحصائية وبيانات بنود التكاليف المستخرجة من سجلات منشأة 
الوحدة الصناعية الذي يتكون نشاطها التسويقي ك المركز الرئيسي من عدة وظائف تسويقية يمثل 


أولاً: بعض البيانات التكاليفية والبيانات الإحصائية لمراكز التكلفة التسويقية: 


قيمة المعدات اعدد 
الوظائف التسويقية مرتبات ووسائل الشحن رر المساحة اللمبات oo.‏ 
(مراكز التكلفة) العاملين والتوزيع العامليني2 (متساوية apa) CU‏ 
(بالریال) القوة) 
METER‏ 0 360,000 . 2 2007 20 620,000 2 
الإعلان والترويج 200,000 4 50 5 120,000 2 
التعبئة والتغليف 0 180,000 2 40 6 80,000 4 
الشجن والتوزيع 90,000 4,800,000 3 11.120 120,000 2 
البيع المباشر 140,000 4 80 7 100,000 4 
الاكثمان والتتحضيل 80,000 2 60 6 100,000 2 
الدراسات التسويقية 160,000 4 70 7„ 140,000 1 
الإدارة العامة للتسويق 240,000 3 80 8 400,000 3 


ثانياً: بيانات أخرى لبنود التكاليف «المبالغ بالريال) 
0 إيجار مخازن الإنتاج التام» 80,000 مكافآت العاملين 2 مخازن الإنتاج call‏ 5 إهلاك 
المعدات )210 سنوياً قسط (cold‏ 5 إهلاك وسائل الشحن والتوزيع )120 سنوياً قسط (egi‏ 
0 إهلاك أثاث النشاط التسويقي» 120,000 أدوات كتابية ومطبوعات )740 تخص الإدارة 
العامة للمنشأة» 210 تخص إدارة الإنتاج)» 300,000 وجبات غذائية للعاملين 2 النشاط التسويقي 
والإنتاجي ( يعمل 4# أقسام الإنتاج 6 عمال)» 70,000 مواد تغليف وحزم )20,000 ريال منها خاصة 
بالمنتج «i‏ 15,000 ريال بالمنتج ب» 10,000 ريال بالمنتج ج)» 36,000 عمولة مبيعات مناصفة بين 
البائعين المباشرين والموزعين )10,000 ريال تخص igal‏ 18,000 ريال المنتج ب» 8,000 ريال 
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المنتج ج)» 100,000 إعلانات تلفزيونية ) 16,000 ريال منها إعلانات خاصة للمنتج ci‏ 15,000 
ريال للمنتج ب» 14,000 ريال للمنتج ج)» 60,000 عمولة المحصلين» 70,000 إضاءة )720 تخص 
الإدارة العامة للمنشأة» 130 تخص النشاط الإنتاجي)» 20,000 مصاريف تلفون إدارة التسويق› 
0 مياه (يعمل 2 الإدارة العامة للمنشأة 5 أفراد)» 33,000 وقود وزيوت باص نقل العاملين 2 
المنشأة (مدير عام المنشأة ومدير التسويق بسيارات خاصة)» 16,500 إهلاك باص نقل العاملين؛ 
0 وقود وزيوت وسائل الشحن والتوزيع» 25,000 أجور تحميل منتجات من المخازن» 7,500 
صيانة وسائل الشحن والتوزيع» 140,000 مكافأة مستشاري دراسات تسويقية. 


المطلوب: إعداد كشف تخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق غير المباشرة بحسب الوظائف 
«(مراكز التكلفة) التسويقية 2 منشأة الوحدة الصناعية. 


الحل: 
جدول(4. 7 
ڪشف ند تخصيص وتوزيع تكاليف 


التسويق غير المباشرة على مراكز التكلفة التسويقية 


الإدار: 3 


البيان تخزين الإعلان | التعبئة ‏ الشحن١ ‏ البيع""الائتمان الدراسات ا إجمالي أساس التوزيع 
مه 
الإنتاج التام| والترويج.. والتفليف ‏ والتوزيع المباشر والتحصيل التسويقية 9 
يی 


مرتبات عاملين 100,000 200,000 70,000 90,000 140,000 80,000 160,000 240,000 1,080,000 بالتخصيص 


إيجار مخازن 

60,000 0 بالتخصيص 
الإنتاج التام 
مڪافآت عاملين 
2 مخازن إنتاج 80,000 0 بالتخصيص 
التام 

0 من قيمة 

إهلاك معدات 3,000 1,500 ا المعدات 


الإدار 0 


البيان تخزين | الإعلان | التعبئة | الشحن | البيع | gla)‏ الدراسات aa‏ إجمالي أساس التوزيع 
مه 
الإنتاج التام والترويج ‏ والتغليف والتوزيع ‏ المباشر والتحصيل التسويقية 
للتسويق 
إهلاك وسائل 
80,000 0 بالتخصيص 
الشحن والتوزيع 


إهلاك &bi‏ 15,500 3,000 2,000 3,000 2,500 2,500 3,500 10,000 42,000 فيمةالأثاث 


أدوات كتابية 
ومطبوعات 
oles‏ غذائية ‏ 20,000 40,000 20,000 30,000 40,000 20,000 40,000 30,000 240,000 عدد العاملين 


6,000 6,000 12,000 6,000 12,000 6,000 3,000 9,000 60,000 أوامرالصرف 


سد 25,000 0 فالتخصيص 
‘pila yt‏ 

إعلانات عامة 55,000 0 بالتخصيص 
eT‏ 60,000 0 بالتخصيص 
إضاءة 0 2,500 3,000 5,500 3,500 3,000 3,500 4,000 35,000 عدد اللمبات 
ج لفون 0 20,000 بالتخصيص 
"a‏ 0 2,000 1,000 1,500 2,000 1,000 2000 .1,500 12,000 عدد العاملین 
وقود وزيوت باص 


0, 4,000 2,000 3,000 4,000 2,000 4,000 2,000 23,000 عدد العاملین 


نقل العاملين 

Dal‏ باض تقل 

200 1,000 2000 1,000 1,500 2,000 1,000 2000 1,000 11,500 مدد العاملين 
قود وزيوت Sling‏ 

eee:‏ 90,000 0 بالتخصيص 
شحن وتوزيع 

أجورتحميل 25,000 0 بالتخصيص 
صيانة وسائل ,7,500 0 بالتخصيص 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


الوظائف التسويقية (مراكز التكلفة التسويقية) 
oll‏ | تخزين | الإعلان | التعبئة | الشحن | البيع ١‏ الائتمان | الدراسات 0 إجمالي أساس التوزيع 
الإنتاج التام والترويج والتغليف والتوزيع المباشر والتحصيل التسويقية اش 
الشحن والتوزيع 
مكافأة 
مستشاري دراسات 140,000 0 بالتخصيص 
إجمالي 
التكاليف غير 2,150,500317,500358,000175,500206,000318,000137,500314,500323,500 
المباشرة 


2 . 4 الخطوة الرابعة: تحميل تح اليكل التسؤيق عى )اجات AREE‏ 
تهدف هذه الخطوة إلى إيجاد العلاقة بين تكاليف التسويق ووجدات التكلفة من خلال تحميل 
تكاليف مختلف الوظائف التاكطاظف؟ على وحد اغ النتجات aliia ALA‏ بهدف: 
أ.تحديد نصيب كل منتج abarh oed BLEUE‏ 
ستحديد ارباح المنتجات NE‏ بيه 
ج.مساعدة إدارة المنشآة علا ا 1١‏ اك اا ل ا قى مثل قرارات التسعير. 
ولتحقيق ذلك يتطاب ee.‏ 
ااتجبيل عاضر كات geal‏ الباشره على ileal‏ ماعا كل جا يخ وقق ماقم dilly‏ 
نظريا OA) dase‏ 
east‏ اعا کا ی غير الاك رد كل رکو معا وی e le‏ 
اک یل jedi‏ 
كله مبريقي حلي اد کا کل على حدر م JUS‏ کو fuses‏ کیل کے dalam‏ 
وفق آساس مناسب لكل مركز تكلفة تسويقي» أو من خلال معدل تحميل واحد لتحميل 
مجموع تكاليف مراك ر التكلفة التسويقية كافة على الوحدات المباعة. 


وعل Li‏ حال هناك العديد من الطرائق التي يمكن استخدام إحداها لتحميل تكاليف التسويق 
غير المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات أو السلع المباعة» ومن تلك الطرائق: 
1.2 طريقة معدل تحميل مستقل لكل مركز تكلفة تسويقي: 

تقوم هذه الطريقة على تحميل التكاليف غير المباشرة لكل مركز تكلفة كل على حدة 
وذلك على المنتجات المباعة» ويتطلب تطبيق هذه الطريقة توفر بيانات إحصائية ومالية عن كل منتج 
من منتجات SLE)‏ وذلك لتحديد معدل التحميل المناسب لتحميل تكاليف كل مركز تكلفة 
تسويقي على الوحدات المباعة من كل منتج. 

ويتحدد أساس التحميل المناسب L‏ ضوء علاقة نشاط مركز التكلفة التسويقي بالوحدات 
المباعة» وبقول آخر يتحدد أساس التحميل المناسب بناء تعلى الخدمة التي تستفيدها الوحدات المباعة 
من مركز التكلفة التسويقي» gf‏ ناء على تسبب الوحداتالمباعة 2 حدوث تكاليف مركز 
التكلفة التسويقي» فعلى سبيل المثال يمكن استخدام المسناحة المخصصة لكل منتج 4 مخازن 
الإنتاج اتاد اساسا لتحميل تكاليف مركز تخزين الإنتاج التام على الوحدات المباعة من كل منتج› 
واستخدام عدد صفقات بيع المنتجات أو قيمة المبيعات من كل المنتجات كأساس لتوزيع تكاليف 
مركز الائتمان والتحصيل» واستخدام المساحة الإعلانية لكل منتج كأساس لتحميل تكاليف 
مركز الإعلان (بخلاف الإعلانات الخاصة) على المنتجات المباعة .... وهكذاء أما إذا لم تكن 
العلاقة واضحة بين مركز التككلفة التسويقي والؤحدات المباعة فإنه يمكن استخدام قيمة مبيعات 
كل منتج كأساس لتحميل تكاليف مركز التكلفة التسويقي على المنتجات المباعة. 

ويمكن الاسترشاد Ler‏ هو وارد 4 الجدول الآتي لتحديد الأساس الذي يمكن استخدامه 2 

كك تحديد معدل تحميل تكاليف كل مركز تكلفة تسويقي على الوحدات المباعة: 
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جدول )8.4( 
أسس تحميل تكاليف التسويق غير المباشرة 


لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة 


تڪاليف مركز أساس التحميل 
pu E‏ 


على أساس وزن أو حجم أو عدد وحدات كل منتج أو 


الوحدة من منتج لآخر 


على أساس عدد الوحدات مرجحة بالحجم أو عدد وحدات أو وزن أو حجم المبيعات 


أو قيمتها بالنسبة لبقية مواد Chall‏ الل والجزم المتعلقة بأكثر من منتج 


بقية تاف مركز SDE‏ هلى اشاس LOU‏ الإعلانية أو قيمة المبيعات لكل 


عدب الدراسات التسويقية لكل منتج أو قيمة مبيعات كل منتج أو 


عدد وحدات المبيعات من كل منتج 


ويتضح مماورد 2 الجدول السابق أن بعض أسس التحميل عبارة عن مقاييس كمية والبعض 
الآخر 3 صورة فيم cidla‏ وعلى ذلك تنقسم معدلات التحميل التي يمكن استخدامها لتحميل 
تكاليف كل مركز تكلفة تسويقي على الوحدات المباعة من كل منتج إلى معدلات تحميل كمية 
ومعدلات تحميل مالية» وفيما يلي توضيح موجز لكل منها 2 مجموعتين: 


وشا ot!‏ الجموعة ey‏ استخداء Gaul‏ كمية 2 Led suid‏ مددلات تتحميل التكاليف غير 
المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة» ie‏ استخدام المساحة أو عدد الوحدات 
المخزنة أو عدد الوحدات المخزنة مرجحة بالحجم أو الأحجام أو الأوزان أو عدد صفقات المبيعات... 


إجمالى تكاليف مركز التكلفة 7 7 
-....ريال/م أووحدة أو م أو كيلو أو طن أوصفقة 


معدل التحميل - التسويقي 
أو... 


أساس التخميل 


ومع الأخن بعين الاعتبار RECE‏ اليو ت ييل للاكاليف المتغيرة وآخر للثابتة وعلى 
إجمالي التكاليف المتغيرة لمركز التكلفة 


معدل تحميل التكاليف المتغيرة = 7+ التسويقي 


أساس التحميل 
u H O as 2‏ ل ply‏ 
-....ريال/م أووحدة a oi‏ أو كيلو أو طن أو صفقة أو.. 


معدل تحميل التكاليف الثابتة<- Cort oes‏ 


أساس التحميل 

-....ريال/م” أو وحدة أو م أو كيلو أو طن أو صفقة أو.. 
ومن ثم تحديد نصيب كل منتج من المنتجات المباعة من تكاليف التسويق غير المباشرة AZ‏ كل 
مركز من مراكز التككلفة التسويقية على النحو الآتي: 
نصيب الوحدات المباعة من كل منتج = معدل التحميل * المساحة التي شغلها أو عدد وحداته أو وزنه 
أو عدد صفقاته أو .....غير ذلك. 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


تقوم هذه المجموعة على استخدام أساس مالي هو قيمة مبيعات المنتجات المباعة 2 تحديد قيمة 
معدلات تحميل تكاليف التسويق غير المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة» 
وعلى ذلك فإن: 
إجمالي تكاليف مركز التكلفة التسويقي 


معدل التحميل - -....ريال/ريال مبيعات 
قيمة مبيعات المنتجات المباعة 


مع الأخن بعين الاعتبار إمكانية استخدام معدل تحميل للتحاليف المتغيرة وآخر للثابتة وعل 
tle‏ التكاليف المتغيرة ركز التكلفة 


معدل تحميل التكاليف المتفيرة  -‏ التسويقي -...ريال/ريال مبيعات 


إجمالي قيمة مبيعات المنتجات 
إجمالي التكاليف الثابتة لمركز التكلفة 


معدل تحميل التكاليف الثابتة- التسويقي -...ريال/ريال مبيعات 


إجمالي قيمة مبيعات المنتجات 
ومن ثم تحديد نصيب كل منتج من المنتجات FL‏ من تكاليف كل مركز من مراكز التكلفة 
التسويقية وعلى النحو الآتي: 
باغتماد اتح الإجابة على المثال )14( المقدم سابقاً ب خطوة تخصيص وتوزيع بتود تكاليف 
التسويق على مراكز التكلفة التسويقية» ومع الأخذ 2 الاعتبار مايخص كل منتج من المنتجات 
اتاد من التكاليق المناشرة المتمكلة مف مواد الشركة Cauley‏ الخاصة وعمولة امات والإملانات 
الخاصة» وبالإضافة إلى ذلك علمت الآتى: 


أ.بلغ معدل التغير 2 تكاليف التسويق غير المباشرة SAO‏ 


ب. تم استخراج البيانات الإحصائية الآتية من سجلات منشأة الوحدة الصناعية المتعلقة بالمنتجات أ 


المنتجات 
البييان 
i‏ ب ج 

قيمة المبيعات بالريال 10,000,000 12,000,000 12,000,000 
عدة الوخدات المباعة 2,000 4,000 2,000 
اا a udp acl‏ لكا pate‏ 100 200 200 
حجم tung‏ کل gia‏ > 2 1,5 2 
عدد الصفقات 3 3 4 
الطاقة البيعية القصوى بالوحدة 2,500 5,000 2,0 


المطلوب: تحميل تكاليف التسويق على المنتجات الثلاثة مع الأخن بعين الاعتبار كل طريقة من 
طرائق قياس وتہ VEEE o,‏ 

أ. طريقة التكاليف الكلية بْ. طريقة التكاليف المتغيرة ج. طريقة التكاليف المستغلة. 
الحل: 
أ.وفقاً لطريقة التكاليف الكلية 

ST‏ تكاليف التسويق المباشرة: وفق الجدول الآتي: 

جدول )4 .9( 
كشف تحميل تكاليف التسويق المباشرة على المنتجات 


maa‏ إجمالي تكاليف 

تكاليف التسويق المباشرة ١‏ أساس التحميل 

مواد تغليف وحزم خاصة 20,000 15,000 10,000 45,000 مباشرة على المنتجات 
4 عمولة مبيعات 10,000 18,000 8,000 36,000 مباشرة على المنتجات 
59 
f!‏ إعلانات خاصة 16,000 15,000 14,000 45,000 مباشرة على المنتجات 
$ 
1 إجمالى 46,000 48,000 32,000 126,000 
4 
7 


يق 


ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: وفق الجدول الآتي: 
جدول )4 . 10) 


كفت تحميل التكاليف غير اللباشرة زاكر التكلفة السويقية على المنتجات 


E‏ امنتجات إجمالي 


تخزين الإنتاج التام 64,700 129,400 129,400 500 393 المساحة التخزينية 


الإعلان والترويج 92,500 111,000 111,000 314,500 قيمة المبيعات 


137.500 36,667 55,000, 45,833 
بالحجم‎ >“ 
الوحدات المباعة مرجحة‎ silva All 
= A 318,000 84,800 127,200 106,000 quay 


البيع المباشر 60,588 72,706 72,706 996000 قيمة المبيعات 


الائتمان والتحصيل 52,650 52,650 70,200 500 175 عدد الصفقات 


الدراسات التسويقية ‏ 105,294 126,353 126,353 000 358 قيمة المبيعات 


الإدارة العامة للتسويق 93,382 112,059 112,059 500 317 قيمة المبيعات 


إجمالي 185786,368620,947 ,2,150,500743 
ب.وفقاً لطريقة التكاليف المتغيرة 
أولاً: تكاليف التسويق المباشرة: وفق ماتم بيانه ب الجدول رقم (4 . 9) 


ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: وفق الجدول الآتي: 


جدول )4 .11( 


كشف تحميل التكاليف غير المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات 


المنتجات قائمة الدخ 
مراكز التكلفة a l‏ إجمالي أساس 
التسود ت.م ت.ءث تڪاليف | 
تسويقية O‏ لتحميل 
0 المساحة 
تخزين الإنتج التام ‏ 25,880 51,760 51,760 38,820 77,640 77,640 323,500 | causa)‏ 


الإعلان والترويج ‏ 37,000 44,400 44,400 55,500 66,600 66,600 314,500 قيمة المبيعات 


dell 137,500 22,000 33,000 27,500 14,667 22,000 18,333, tl; čal‏ مرجحة 


الشحن والتونيع ‏ 42,400 | 50,880 33,920 63,600 76,320 50,880 318,000 المباعة مرجحة 


البيع اللباشر 24,235 29,082 29,082 36,353 43,624 43,624 206,000 فيمة المبيعات 


الاثتمان والتحصيل ‏ 21,060 21,060 28,080 31,590 31,590 42,120 175,500 عدد الصفقات 


الدراسات التسويقية | 42,118 50,541 50,541 63,176 75,812 75,812 358,000 قيمة المبيعات 


الإدارة العامة للتسويق | 37,353 44,824 44,824 56,029 67,235 67,235 317,500 قيمة المبيعات 


2,150,500445,911471,821372,568297,274314,547248,379 H=! 
يشير الرمزت . م إلى التكاليف المتغيرة » والرمزت . ث إلى التكاليف الثابتة‎ 


ج. وفقاً لطريقة التكاليف المستغلة 


وف ر alent!‏ ااا يق تحمل المنفعات الباعة بالإكانيف. او امار 
والنكاليت العسويضة غير الباشرة Ball‏ واتجزه الل من الفكاليت التسويفية الك ولغرضن 
تحديد التكاليف الثابتة المستغلة يتطلب الأمر معرفة نسبة استغلال الطاقة البيعية لكل منتج oleg‏ 
النحو الآتي: 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


كمية المبيعات الفعلية خلال الفترة 
نسبة استغلال الطاقة البيعية - x‏ 100 
الطاقة البيعية القصوى المتاحة 


ومن ذلك فإن: 
تكاليف التسويق الثابتة المستفلة = إجمالى تكاليف التسويق الثابتة * نسبة استغلال الطاقة البيعية. 
تكاليف التسويق الثابتة غير المستغلة= إجمالى تكاليف التسويق الثابتة -تكاليف التسويق الثابتة المستغلة. 


2,000 وحدة 0 وحدة 
جآ - adoos ag‏ منتج ب - حي 0 جر 
0 وحدة 
الا ao‏ 4 اه 


وعلى ذلك يتم تحميل تكاليف |التسويق على المنتجات المباعة على الشحو الآتي: 
أولاً: تكاليف التسويق FALA‏ وفق ماتم بيانه ب الجدول رقم )4 . 9) 
ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: وفق الجدول الآتي: 

جدول (4 . 12) 

كشف تحميل التكاليف غير المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات 


قائمة الدخل 
المنتجات 
مراڪز م 
التكلفة إجمالي 
التسويقية | 3 $ dee, Ih ess‏ 5 
lee‏ مسجب ce‏ 
متغيرة ثم متغيرة ثم متغيرة ثم 

تخزين 
الإنتاج التام 25,880 31,056 51,760 62,112 51,760 | 70,264 7,764 15,528 7,376 | 323,500 
الإعلان 
والترويج 37,000 44,400 44,400 53,280 44,400 | 60,273 11,100 13,320 6,327 | 314,500 


137,500 2,090 6,600 5,500 19,910 14,667 26,400 22,000 22,000 18,333 | Guill 


والتغليف المباعة 
مرجحة 
بالحجم 
الوحدات 
الشحن المباعة 
.. 42400 50,880 | 50,880 61,056 33,920 | 46,046 12,720 15,264 4,834 | 318,000 5 
والتوزيع مرجحة 
بالحجم 
cull‏ المباشر 24,235 29,082 | 29,082 34,899 | 29,082 | 39,480 7,271 | 8,725 4,144 206,000 اسنات 
الائتمان عدد 
والتحصب 21,060 | 25,272 | 21,060 | 25,272 | 28,080- 38,119 6,318 6,318 4,001 | 175,500 الات 
الدراسات قيمة 
التسويقية 42,118 | 50,541 | 50,541 .60,650 50,541 | 68,610 .12,635 15,162 7,202 | 358,000 المبيعات 
الإدارة oa‏ 
5 قيمة 
العامة | 37,353 | 44,823 44,824 53,788 44,824 60,848 11,206 13,447 6,387 317,500 clea‏ 
للتسويق 0 
إجمالي 248,379 298,054 314,547 377,457 297,274 403,549 74,514 94,364 42,362 2,150,500 


الرمزث . م : يعني تكاليف ثابتة مستغلة, af. Hoy!‏ يعني تكاليف ثابتة غير مستغلة. 


وك ضوء ماسبق يتضح أن طريقة استخدام معدل مستقل لتحميل تكاليف كل مركز تكلفة 
تسويقي على المنتجات المباعة تتسم بعدة مزايا منها: 

أ.اعدل طرائق تحميل التكاليف غير المباشرة ‏ مراكز التكلفة على المنتجات المباعة لكون 
معدل التحميل يقوم على درجة استفادة المنتجات المباعة من تكاليف كل مركز تكلفة 
والتي تتحدد تلك الاستفادة 2 ضوء العلاقة التي تربط المنتجات بمراكز التكلفة والتي 
تختلف من مركز لآخر. 

ب.تبين مكونات تكاليف التسويق المحملة على المنتجات المباعة من كل وظيفة أو مركز 
تكلفة تسويقي كل على حدة. 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


2.4.2 طريقة معدل التحميل على أساس كمية المبيعات: 


وجب هذه الطريعة يكم اتخدام كمية الوخداث الباغة من اتخات كاساس gin‏ 
معدل تحميل GILES‏ السويق غير المباشرة CY‏ مركز UES‏ سريف على اجات الباعة: 
وبذلك يعتبر معدل التحميل المستخدم Lady‏ لبذه الطريقة ذو ساس واحد لكافة مراكز التكلفة 
Lagu‏ دوع يم THES Juan‏ کل سرك TES‏ فيوس مان امات ER‏ كن pple‏ 
حدم اد تل Sea ae Sle‏ ك ال وف واكنة على اتوك الباعة ley‏ ذلك 
فإن معدل التحميل: 
U2 ©‏ تحميل تكلفة كل مركز تكلفة تسويقي على المنتجات كل على حده: 

إجمالي تكاليف مركز التكلفة التسويقي 


إجمالىاكمية مبيعات Lact‏ 


ومع الأخذ بعين الاعتبار ReMi‏ استكا همال تح ##كاليف المتغيرة وآخر للثابتة وعلى 
إجمالي التكاليف المتغيرة مركز التكلفة التسويقي 


معدل تحميل التكاليف المتغيرة = -...ريال/ وحدة مبيعات 
إجمالي كمية مبيعات المنتجات 


إجمالي التكاليف الثايتة لمركز التكلفة التسويقي 
معدل تحميل التكاليف الثايته- -...ريال/ وحدة مبيعات 


20 حالة تحميل تحائبف 0 2 200022 المنتجات: 


معدل تحميل تكاليف مراكز إجمالي تكاليف مراكز التكلفة التسويقية 
-....ريال/وحدة مبيعات 


التكلفة - إجمالي كمية مبيعات المنتجات 


وفع الخد بن a‏ إبكانية سكام ل قحل mon Peril‏ لخي وا حر en‏ وغل 
إجمالي تكاليف متغيرة لمراكز التكلفة التسويقية 


معدل تحميل التكاليف المتغيرة - -...ريال/ وحدة مبيعات 
إجمالي كمية مبيعات المنتجات 


معدل تحميل التكاليف الثابتة- إجمالي تكاليف ثابتة لمراكز التكلفة التسويقية -...ريال/ وحدة مبيعات 


إجمالي كمية مبيعات المنتجات 

ومن ثم تحديد نصيب كل منتج من المنتجات المباعة من تكاليف مراكز التكلفة التسويقية 
وعلى النحو الآتي: 

وبضشة قسم طريقة معدل التحميل على آساس كمية البيعات ميساظة الاستخداء إلا آنه يفاب 
عليها أنها تعتبر غير عادلة 4 تحميل تكاليف مراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة 
لكونها تفترض أن درجة استفادة المنتجات من تكاليف مراكز التكلفة التسويقية تتحدد 2 ضوء 
الأحوال التي تكون فيها الوحدات Ge Eyl dell‏ منتجات من نوع واحد ذو أصناف متنوعة 
ومتقاربة ‏ حجم الوحدة والسعر . 
مثال (4 . 3): 

باعتماد نتائج الإجابة عل الال )1.4( ask‏ نابا 2 = تخصيص وتوزيع بنود تكاليف 
التسويق على مراكز التكلفة التسويقية» ومع الأخذ 2 الاعتبار مايخص كل منتج من المنتجات 
الثلاثة من التكاليف sige 4 ABMs AL‏ )ا لعبتترها لتهيف || لللااصة وعمولة المبيعات والإعلانات 
الخاصة» ومع مراعاة البيانات الإحصائية المستخرجة.من سجلات منشأة الوحدة الصناعية للمنتجات 
المطلوب: تحميل تكاليف التسويق على المنتجات الثلاثة مع SRY‏ بعين الاعتبار كل طريقة من 
طرائق قياس وتحميل التكاليف الآتية: 

أ.طريقة التكاليف الكلية. 

ظط التتحاليف ال 

ج.طريقة التكاليف المستغلة. 
الحل: 
أوفقاً لطريقة التكاليف الكلية 

أولا: تكاليف التسويق المباشرة: وفق wile‏ بيانه 2 الجدول رقم )9.4( 


ثانيا: تكاليف التسويق غير المباشرة: وفق الجدول الآتي: 


5-5 


قياس وتحميل تكاليف الت 
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جدول )4 .13( 


ڪشف تحميل التكاليف غير المباشرة jla‏ التحكلفة التسويقية على المنتجات 


مراكز التكلفة لد إجمالي تكاليف 


التسويقية 1 ب ج | لتسويق 


تخزين الإنتاج atl‏ | 80,875 | 161,750 80,875 323,500 حميةالمبيعات 


الإعلان والترويج ‏ 78,625 157,250 78,625 314,500 كمية المبيعات 


التعبئة cual;‏ 34,375 68,750 34375 | 137,500 كمية المبيعات 


الشحن njal‏ 79,500 159,000 79,500 | 318,000 أكمية المبيعات 


البيع المباشر 51,500 103,000 ,51,500 4 206,000 كمية المبيعات 


الائتمان والتحصيل 1 435675 | 87,750 2 43,875 | ,175,500 كمي المبيعات 


الدراسات التسويقية | 89,500 | 179,000 | 89,500 | 358,000 كمي المبيعات 


الإدارة العامة للتسويق | 79,375 158,750 | 79,375 317,500 كمية المبيعات 


56 
إجمالي 537,625 1,075,250 537,625 2,150,500 
ب.وفقا لطريقة التكاليف المتغيرة 
أولاً: تكاليف التسويكجالباشرة: وق ماتم بيانه 2 الجدول رفم (eG‏ 


ثانيا: تكاليف التسويق غير المباشرة: ECE)‏ الجدول الآتي: 


جدول )4 .14( 


كشف تحميل التكاليف غير المباشرة لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات 


اكز المنتجات قائمة الد< 
hia Lae ١ 7‏ اسان 
التكلفة pa‏ ت .ث 7 1 5 
التسويقية | أ tens | z Ea‏ | منتجوب | gee‏ = 9 
تخزين كمية 
i‏ 32,350 | 64,700 32,350 | 48,525 | 97,050 | 48,525 | 323,500 
الإنتاج التام المبيعات 
الإعلان ڪمية 
31,450 | 62,900 | 31,450 | 47,175 | 94,350 | 47,175 | 314,500 
والترويج المبيعات 
13,750 | 27,500 | 13,750 20,625 .41,250 | 20,625 137,500 
والتفليف المبيعات 
الشحن حمية 
31,800 | 63,600 | 31,800 47,700 | 95,400 | 47,700 | 318,000 
والتوزيع المبيعات 
البيع كمية 
~ 20,600 41,200 20,600 30,900 61,800 30,900 206,000 
اشاش المبيعات 
الاتتمان كمية 
17,550 | 35,100 | 17,550 26,325 52,650 26,325 | 175,500 
والتحصيل المبيعات 
الدراسات كمية 
1 | 35,800 71,600 35.800 53,700 107,400 53,700 358,000 1 
الإدارة كمية 
العامة 31,750 63,500 31,750 | 47,625 95,250 | 47,625 | 317,500 المبيعات 
إجمالي 430,100215,050 215,050 322,575 645,150 322,575 2,150,500 
يشير الرمز ت. م إلى التكاليف المتغيرة » puting‏ الرمز ت.ث إلى التكاليف الثابتة 


ج. Lady‏ لطريقة التكاليف المستغلة 


(9.4) الجدول رقم‎ 2 dil ماقم‎ Gay Sp tilt) الويق‎ atleast: Vf 


ثانيا: تكاليف التسويق غير المباشرة: 589 الجدول الآتى: 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


(15.4) Jou 


ڪشف تحميل التكاليف غير المباشرة لمراڪز التحلفة التسويقية على المنتجات 


Sul chet 


مراكز التكلفة 
التسويقية 


gà‏ || بم pi‏ | تنم | طن | تلام انهم | شم اشيم 


تخزينلانتجلتامر 32350 38820 64,700 77,640 32,350 | 43915 9,705 19410 |4610 323500 ١‏ كمي ايت 


TAAA‏ )31450 37,740 62900 75480 31,450 | 42603 9435 18870 4482 | 314500 | كيم ةاليت 


١ 137500 1959 8250 | 4,125 18666 | 13,7750 33000 27500 16500 13750 ža‏ كم ةاليعات 


الشح والتوزيع 31,800 38,160 63600 | 76320 .31,800 43,1691 9540 19,080 | 4532 | 318000 | كي ةاليعت 


البيع البلشر 20600 24,720 41,200 49440 20,600 | 27,965 6,180 12360 2936 | 206000 | skulle‏ 


الاتتمانوالتحصيل _ | 17550 21060 35100 42120 17550 23824 5265 10530 2501| 175500 | كم ةاليت 


الدراسات التسويقية ‏ 35800 42960 71,600 | 85920 35800 48599 10,740 21480 ١ 358000 ١ 5102١‏ كمةاليعت 


Adli ١ 317500 ١ 45241 19050 9525 43,101 31,750 76200 63500 38100 31750) الإدارةالعامةللتسويق‎ 


إجمالي 215050 258,060 430,100 516,120 215,050 201,930 64,515 129030 30,645 2150,500 


ث. .م : يعني تكاليف ثابتة مستغلة» الرمز تف غم يعني تكاليف ثابتة غير مستغلة. 


3.4.2 طريقة التحميل على البباس نسب RS‏ الصتم : 

وفقاً لبذه الطريقة وو ا pe‏ سر على المنتجات المباعة على 
أساس نسب تكاليف صنع كل منتج من مجموع تحاليف المنتجات de Ll‏ ويتطلب استخدام هذه 
الطريقة الخطوات الآتية: 
أ. تحديد نسبة تكاليف صنع كل منتج من المنتجات المباعة: 
إذ يمكن التوصل إلى نسبة تكاليف صنع كل منتج مباع وفق الآتي: 


التكاليف الصناعية للمنتج المباع 
نسبة تكاليف صنع المنتج = 


ب. تحميل تكاليف مراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة: 


إذ يتم 2 هذه الخطوة استغدام Cand‏ تكاليت صفح كل wide‏ المحددة 2 الخطوة السابقة 
لتحميل تكاليف مراكز التكلفة التسويقية على المنتجات Beg Hell‏ هذا الصدد يمكن أن يتم 
التحميل وفق إحدى الطريقتين الآتيتين: 
أ. طريقة التحميل الإجمالية: 

Lady‏ لبذه الطريقة يتم تجميع تكاليف مراكز التكافة التسويقية وتحميلها على المنتجات 
المباعة دفعة واحدة على أساس نسبة تكلفة صنع كل منتج» وعلى النحو الآتي: 

نصيب كل منتج مباع- 


التكاليف الصناعية للمنتج المباع 
التكاليف غير المباشرة لكافة مراكز التكلفة ia TN‏ 


مجموع التكاليف الصناعية للمنتجات المباعة 
ويعاب على هذه الطريقة عدم بيان نصيب كل منتج من المنتجات المباعة من تكاليف ڪل مرڪز 
من مراكز التكلفة التسويقية كل على حدة: 
ب. طريقة التحميل الانفرادي: 

وفقا لبذه الطريقة يتم تحميل تكاليف كل مركز تكلفة تسويقي كل على حدة وذلك على 
المنتجات المباعة على أساس نسبة تڪلفة إنتاج ڪل منتج؛ ويكون ‏ نصيب كل منتج يساوي: 


التكاليف الصناعية للمنتج المباع 


التكاليف غير المباشرة لرك 2 > 

٠‏ مجموع التكاليف الصناعية للمنتجات المباعة 
وتعد هذه الطريقة أفضل من طريقة التحميل الإجمالية لكونها تبين مكونات تكاليف التسويق 
المحملة على المنتجات المباعة من كل وظيفة أو مركز تكلفة تسويقي وسيتم استخدامها ‏ المثال 
العملي الوارد تاليا المتعلق ببيان طريقة تحميل تكاليف التسويق على المنتجات المباعة على أساس 


وتتسم طريقة التحميل على أساس نسب تكاليف الصنع بعدة مزايا هي: 


لاطا ے تمل تكانيق القن على اتات Poll‏ 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


ب.يمكن استخدامها عندما تكون مبيعات المنشأة عبارة عن نوع واحد من المنتجات ذو أصناف 
دة se‏ ذا كان مات ابوه Cae‏ ييا وإن كانت البيسات اة 
الأصناف. 
ويؤخذ عليها العيوب الآتية: 

اندو إل دكتتوسزانة تحميل كات مراك اتتا الس هة على اجات اكباغة» وذلك 
الاعتمادها تسب تكلفة صنع تلك الوحدات كاساس لتخميل وحيد اتحميل تكاليف الوظائت 
أو الأنشطة أو مراكز التكلفة التسويقية على الوحدات المباعة وافتراض وجود علاقة سببية بين 
تكاليق مراكرز WEI‏ الصويقية وبين تكاليف صنع المنشحات المباعة»وهذا اهتراض غير 
منطقي على مستوى تلك المراكز كافةء فمثلاً المسبب لتكاليف نشاط أو وظيفة أو مركز 
تخزين الإنتاج التام هو كمية EGS IGT‏ يعد عدد الوحدات المخزنة أو عدد 
الوحدات المخزنة مرجحة بحجم وجذة كل منتج أو المشاحة التخزينية لكل منتج هي الأساس 
المناسب لتحميل LSS‏ كزين عل Leet!‏ ا مبا ءاج ذلك الحال 2 بقية تكاليف 
مراكز التكلمة Loge ores Gy ol aa Bil atl‏ مركز 2 ضوء العلاقة 
السببية بين الوحدات المباعة وبين نوع النشاط الذي يؤديه مركز التكلفة التسويقي وليس بين 
الوحدات المباعة ويين تكلفة صنعها. 

ب.عدم ملاءمتها للاستخدام عندما تكون مبيعات المتشأة عبارة عن أنواع مختلفة من المنتجات› 
وكذلك إذا كانت تكاليف التسويق مرتفعة نسبياً حتى وإن كانت المبيعات من نوع واحد 
EEE E‏ 

مثال )4.4( 

باعتماد تاقح الإجابة على الال )4 .1( القدع.سابقاً 2 خظوة تخصيص :وتوزيع pale‏ 

lens‏ التسويق على مراك الشكلفة الغرويفية. ودع lie 2 AR‏ مايخس كل pile‏ من 

O‏ بن لكا ليقت E E‏ هراد الشركة و التحليت OE EM‏ اعات 

والإعلانات الخاصة» وبالإضافة إلى ذلك إذا علمت الآتي: 

أ.بلغ معدل التغير 2 تكاليف التسويق غير المباشرة TAO‏ 

بءتم استخراج البيانات الإحصائية والتكاليفية الآتية من سجلات منشأة الوحدة الصناعية 
للمنتجات أ » ب » ج عن شهر يناير 2010م: 


المنتجات 
البيان 
f‏ ج 
متوسط تكلفة إنتاج الوحدة (بالريال) 
الكلي 580 540 540 
المتغير 260 120 210 
dicti‏ 470 500 530 
عدد الوحدات المباعة 2,000 4,000 2,000 
الطاقة البيعية القصوى بالوحدة 2,500 5,000 2,210 


المطلوب: إعداد كشف تحميل تحال 0 تل فان الثلاثة Lag‏ لكل طريقة من طرائق 
قياس وتحميل التكاليف الآتية: 


da) bf‏ التكاليف الكلية. 

ببطريفة cullen‏ اك 

ج.طريقة التكاليف اداو 
الحل: 
أ. وفقاً لطريقة التكاليف الكلية 

أولاً: تكاليف التسويق/اكباشرة: Say‏ ماتم بيانه ‏ الجدول رقم COS)‏ 

ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: 
تمهيد: 


تكلفة الصنع الكلية: 


المنتج ‏ = 2,000 وحدة * 580 ريال / وحدة = 1,160,000 ريال. 
المنتج ب = 4,000 وحدة * 540 ريال / وحدة = 2,160,000 ريال. 
المنتج ج = 2,000 وحدة * 540 ريال / وحدة = 1,080,000 ريال. 
إجمالي - 4,400,000 ريال. 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


تحميل تكاليف التسويق غير المباشرة لمراكز التسويق على المنتجات الثلاثة: 


تحميل تكاليف مركز تخزين الإنتاج التام: 


0 ريال 

نصيب المنتج أ = * 1,160,000 ريال = 85,286 ريال 
0 ريال 
0 ريال 

نصيب المنتج ب - * 2,160,000 ريال = 158,809 ريال 
0 ريال 
0 ريال 

نصيب المنتج ج - * 1,080,000 ريال = 79,405 ريال 
0 ريال 


وهكذا يتم تحميل SRS AIPM ES‏ سريقية على المنتجات الثلائة بنفس 
الأسلوب السابق» وتلخيص ذلك Gag‏ الجدول الآتي: 
جدول )4 . 16) 
ففف تحميل ale‏ غير o‏ 


لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة (الطريقة الكلية) 


ا إجمالي تكاليف 
Z 1‏ ج التسويق 

تخزين الإنتاج التام 85,286 158,809 79,405 323,500 نسب تكاليف 
الصنع 

الإعلان والترويج 82,914 154,391 77,195 314,500 نسب تكاليف 
الصنع 

التعبئة والتغليف 36,250 | 67,500 33,750 137,500 نسب تكاليف 
الصنع 

الشحن والتوزيع 83,836 156,109 78,055 318,000 نسب تكاليف 
الصنع 

البيع المباشر 54,309 101,127 50,564 206,000 نسب تكاليف 


الصنع 
الائتمان والتحصيل ‏ 46,268 86,155 }43,077 | 175,500 | نسب تكاليف 
الصنع 
الدراسات التسويقية 2 | 175,745 )87,873 | 358,000 | نسب تكاليف 
الصنع 
الإدارة العامة للتسويق 83,705 | 155,864 | 77,932 | 317,500 | نسب تكاليف 
الصنع 
جمالى غير المباشرة 
a ea‏ ~~ 1,055,700566,950 527,850 2,150,500 


ب . وفقاً لطريقة التكاليف المتغيرة: 


أولاً: تكاليف التسويق المباشرة: وفق ماتم بيانه 2 الجدول رقم (4 . 9) 


ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: 

تمهيد : 
تكلفة الصنع المتغيرة: 
المنتج أ = 2,000 وحدة * 260 ريال / و3 = 520,000 ريال. 
المنتج ب = 4,000 وحدة 12105 ريال /أوحدة = 480,000 ريال 
المنتج ج = 2,000 وحدة 2407# ريال / وحدة = 480,000 _ريال. 

إجمالي = 1,480,000 ريال. 
تحميل التكاليف غير المباشرة لمراكز التسويق على المنتجات الثلاثة: 
تحميل تكاليف مركز تخزين الإنتاج التام: 

0 ريال 


٠ staia‏ 520,000 ريال 
Jl 1480000 ©‏ > 


0 45,465 ريال متغيرة 


کس p‏ 7 ريال ثابتة 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


= 113,662 ريال 


0 ريال 
تعيب اليف « 480,000 ريال 
E‏ 1,480,000 ريال 0 


0 41,968 ريال متغيرة 
= 104,919 ريال کل 62,951 ريال ثابتة 
0 ريال 


تیب E‏ * 480,000 ريال 
E~‏ 1480,000 ريال 


J 41,968 0‏ متغيرة 


- 104,919 ريال | 1 ريال ثابتة 


وهكذا يتم تحميل تكاليف بقية مراكز التكلفة التسويقية على المنتجات الثلاثة بنفس 
الأسلوب السابق» وتلخيص ذلك وفق الجدول الآتى: 
جدول (4 . 17) 
كشف تحميل التكاليف غير المباشرة 


لمراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة (الطريقة المتغيرة) 


المنتجات قائمة الدخل 
إجمالي 
مراكز التكلفة 5 
ت.م ت.ث تكاليف = أسا التحميل 
التسويقية 
أ أب ج | Ie‏ | منتجب | متچج 0 


تخزينالتتجلتم 45,465 41,968 41,968 ]68,197 62,951 ١62951‏ 33500 نسبتكايف الصنع 


الإعلانولتويج 44,200 40,800 40,800 66,300 61,200 61200 314500 سبتكاين الصنع 
التعبثةوالتقليف ‏ 19,324 17,838 17,838 28,986 26,757 26,757 137500 ١‏ نسبتكايف الصنع 


الشحزوالتوزيع 44,692 41,254 41,254 67,038 61,881 61,881 318,000 ١‏ نسبتكايف الصنع 


البيع المباشر 28,951 26,724 26,724 43,427 40,086 40,086 206,000 ١‏ سبتكايف الصنع 


الاثتمان والتحصيل  24,665١‏ )22,768 22,768 36,997 34,151 34,151 175,500 سبتكايف الصنع 
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الدراسات والبحوث نسب تڪليف الصنع 
التسويقية 50,314 46,443 )46,443 )75,470 )69,665 )69,665 | 358,000 


الإدارة العامة للتتسويق 44,622 41,189 41,189 66,932 61784 61,784 317,500 ١‏ نسبتكايف الصنع 


إجمالي 418,476418,476453,349278,984278,984302,232' 2,150,500 


يشير الرمز تم إلى التكاليف المتغيرة » ويشير الرمز ت.ث إلى التكاليف الثابتة 


ج. وفقا لطريقة التكاليف المستغلة: 
أولاً: تكاليف التسويق المباشرة: وذق ماقم dill‏ الجدول رقم (4 . 9) 
ثانياً: تكاليف التسويق غير المباشرة: 

تكلفة الصنع المستغلة: 

لمنتج i‏ = 2,000 وحدة * 470 ريال / وحدة = 940,000 ريال. 

المنتج ب = 4,000 وحدة × 500 ريال / وحداة = 2,000,000 ريال. 

المنتج ج = 2,000 وحدة * 530 ريال / وحدة = 1,060,000 ريال. 

اال = 4,000,000 ريال. 

تحميل التكاليف غير المباشرة لمراكز التسويق على المنتجات الثلاثة: 


0 ريال 
نصيب المنتج Î‏ = * 940,000 ريال = 76,023 ريال» تنقسم إلى: 
© 4000000 ريال 0 0 
متغيرة = 76,023 ريال × 140 = 30,409 ريال. 
50 36,491 ريال ثابتة مستغلة 
zb‏ = 76,023 ريال × 160 = 45,614 ريال. ecient a‏ 
ae Aad 27, 3‏ 
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قياس وتحميل تكاليف الت 


يو 


0 ريال 
نصيب المنتج ب - * 2,000,000 ريال = 161,750 ريال» تنقسم إلى: 
00 ريال 


متغيرة = 161,750 ريال × 740 = 64.700 ريال. 


480 77,640 ريال ثابتة مستغلة 


ثابتة = 161,750 ريال × 60/ = 97,050 JL‏ 


2 ريال ثابتة غير 


0 ريال 
نصيب المنتج ج - * 1,060,000 ريال = 85,728 ريال» تنقسم إلى: 
0 ريال 


متغيرة = 85,728 ريال × 740 = 34,291 ريال. 


490 46,293 ريال ثابتة مستغلة 


ثابتة = 85,728 ريال × 160 = 51,437 ريال ار ل 
وهكذا يتم تحميل تحال نهيف جر ALES‏ ريقية على المنتجات الثلاثة بنفس 

الأسلوب السابق وتلخيص ذلك وفق الجدول الآتي: 

جدول (4 . 18) 

كشف تحميل التكاليف غير المباشرة 


لمراكز التكلفة التسويقية علا | |التتجاءط (الطرخة Gist!‏ 


sais cil 

+i مراكز‎ 
منتجب' هتجح إجمالي |أسلسالتحميل‎ | Tia ج‎ = i aie 
z wee lê 2 wen (Be oom قية‎ . | 
Comer | cc | نمم ا مير | انتم‎ eS | يننا منغيرة‎ 

تلم 30,409 36,491 64,700 77,640 34,291 46,293 9,123 19,410 5,144 323,500 الماع 
الإعلان سبتكاليف 

.._ 29,563 35,476 62,900 75,480 33,337 45,005 8,869 18,870 5,001 314,500 : 
والترويج الصنع 
il‏ نسبتكايف 
والتغليف 12,925 15,510 27,500 33,000 14,575 19,676 3,878 8,250 2,186 137,500 E‏ 
والتوزيع 29,892 | 35,870 | 63,600 76,320 33,708 45,506 8,968 19,080 5,056 318,000 الصنع 


البيع الباشر 19,364 23,237 41,200 | 49,440 21,836 29,479 5809 12,360 3,275 206,000 


175,500 | 2,790 10,530 4,949 25,114 18,603 42,120 35,100 19,796 16,497 


358,000 5,692) 21,480 10,096 51,230 37,948 85920 71,600 40,382 33,652 sdim 


الإدارة العامة 


للتسويق 317,500 


5,048 19,050 8,954 45,434 33,655 76,200 63,500 35,814 29,845 


إجملي 227,953516,120430,100242,576202,147 307,737 129,03060,644 2,150,50034,193 


يعني تكاليف ثابتة غير مستغلة. 


وتوزيع غير المباشر منها على مراكز التكلفة التسويقية وتحميل تكاليف 2R‏ التكلفة 
التسويقية على المنتجات المباعة فإنه يمكن تلخيص وعرض بيانات تكاليف التسويق المباشرة وغير 
المباشرة للمنتجات الباعة )4 USE MSs eet)‏ خلال الفترة التكاليفية) من 
خلال إعداد قائمة التكاليف وفق ماتم بيانه ب الوحدة الثالثة» ولمزيد من الإيضاح نورد المثال الآتي: 
مثال (4 . 5): 

الآتي البيانات المستخرجة Sadie ees Cpe‏ الوحدة الصنافية إلذي يتكون نشاطها التسويقي 
ج المركز الرئيسي من عدة وظائف تسويقية يمثل كل منها مركز تكلفة لتسويق BUG‏ منتجات 
هي ا e‏ ب » ج وذلك عن اير 2010م: 


أولاً: بلغت التكاليف الصناعية للمنتجات (آ» ب» ج) خلال شهر يناير 2010م كما يلي: 


المنتج البيان مواد مباشرة | أجور مباشرة اخدمات مباشرة أخرى 
اتكاليف مباشرة 0 ريال 1,459,000 ريال 465.000 ريال 
calles |‏ غير Spee‏ 0 ريال 
تكاليف مباشرة 0 ريال 1,780,000 ريال 565.000 ريال 
٠‏ اتكاليف غير مباشرة 00 ريال 
تكاليف مباشرة 0 ريال 1,751.000 ريال 558.000 ريال 
© | تكاليف غير مباشرة 0 ريال 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


ثانياً: بلغت تكاليف التسويق المباشرة على النحو الآتي: وفقاً لنتائج الجدول (4 . 9) الوارد سابقا 2 


(2.4) St حل‎ 

تكاليف التسويق المباشرة ogu læn‏ منتجج إجمالي 
مواد تغليف ajay‏ خاصة 20,000 15,000 10,000 45,000 
عمولة مبيعات 0 18,000 8,000 36,000 
إعلانات خاصة 16,000 15,000 14,000 45,000 

إجمالي 46,000 48,000 32,000 126,000 


الا كحض انا طريقة التكاليف الكية د تحمل فاص التكاليف ic all‏ والسويقة 
على وحدات النشاط. 

رابعاً: تحمل المنشأة تكاليف الد ا الاو ير كو فة التسويقية على المنتجات cos cD‏ 
A‏ سعدا معدل د ESP A a n,‏ ليقي E‏ ذلك من التماكع 
الواردة 2 الجدول (4. sath (LO‏ سابقاً حل المثال (4 37 4والتي كانت: 


“s 


تكاليف التسويق غير المباشرة |2,150,500743,185786,368620,947 


خامساً: بلغت كمية مخزون الإنتاج التام أول شهرايتاير 2010م وخلال شهر يناير وكمية المبيعات 


على النحو الآتي : 
a‏ الإنتاج التام أول الشهر ‏ الإنتاج التام خلال الشهر .المبيعات خلال الشهر 
en‏ (بالوحدة) (بالوحدة) «بالوحدة) 
j‏ 200 2,200 2,000 
ب 300 3,80 4,000 
z‏ 250 2,000 2,000 


سادسا :لتد وحدات الام تحت jolts pots EEN ARE‏ 02010 
سابعاً: لم يطراً أي تغيير على متوسط تكلفة إنتاج الوحدة خلال شهر يناير 2010م مقارنة بما كان 


عليه 2 شهر ديسمبر 2009م. 


المطلوب: إعداد قائمة تكاليف المنتجات oi)‏ ب؛ ج) لشهر يناير 2010 


الحل: 

تمهيد: 

تحديد كمية مخزون الإنتاج التام آخر شهر يناير 2010م: 
التام آخر الشهر التام أول الشهر خلال الشهر 1 خلال الشهر 
منتج أ = 200 + 2,200 ٠‏ 2000 -400 وحدة. 
منتج ب = 300 + 3,800 E‏ 4,000 =100 وحدة. 
منتج 3 a 2,000 + 250 F‏ 2,000 =250 وحدة. 


المطلوب: إعداد قائمة تكاليف المنتجات (1: ب» ج) لشهر ينايز 2010م. 


تكاليف المنتجات )61 ب» ج) لشهر يناير 2010م (طريقة التكاليف الكلية) 


a‏ لمنتج | المنتج ب المنتج ج 

مواد مباشرة 3,525,000 4,300,000 4,230,000 

أجورمباشرة: 1,459,000 1,780,000 1,751,000 

تكاليف خدمات مباشرةأخرى 465,000 565,000 558,000 

إجمالي التكاليف الصناعية الأولية 5,449,000 6,645,000 6,539,000 

التكاليف الصناعية غيرالباشرة: 2,251,000 2,475,000 2,461,000 
إجمالي التكايف الصناعية خلال الشهر 7,700,000 9,120,000 9,000,000 
+ تكلفة مخزون الإنتاج التام أول الشهر 700,000 720,000 1,125,000 
- تكلفة مخزون الإنتاج التامآخر الشهر )1,400,000( )240,000( (1,125,000) 
التكاليف الصناعية للإتتاج اتلم الباع 7,000,000 9,600,000 9,000,000 

مواد تغليف وحزم خاصة | 20,000 15,000 10,000 

عمولة مبيعات 10,000 18,000 8,000 

إعلانات خاصة 16,000 15,000 14,000 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


إجماليتكاليف التسويقالمباشرة 46,000 48,000 32,000 

غيرمباشرة: 620,947 786,368 743,185 

إجمالي تكاليف التسويق 666,947 834,368 775,185 
تكفة المبيعات 7,666,947 10,434,368 9,775,185 


تكلفة مخزون الإنتاج التام أول وآخر الشهر الظاهرة 2 قاثمة الدخل: 
ا رون I‏ القاء د توب هل فا إنقان الزيسنة ك مغرو AN eS‏ 
إجمالي التكاليف الضناعية خلال الشهر 


متوسط تكلفة إنتاج الوحدة- 
كمية الإنتاج التام خلال الشهر 


أول الشهر آخر الشهر 
 17.700,000| ,‏ > _ 7,700,000 
المنتج أ 2,200 200= 700,000 200 2 x‏ 400= 1,400,000 
f 1 9,120,000,‏ _ 9,120,000 
المنتج ب 800 3 0- 720,000 800 3 x‏ 100= 240,000 
9,000,000 9,000,000 
cau‏ 000 د = 250 1,128,000 lem ggg‏ | × 250-|1,125,000 


3-وضح المقصود بتبويب police‏ التكاليف؟ 
4-ماهي الأسباب الكامنة وراء تعدد طرائق تبويب تكاليف التسويق؟ 


5-بين مزايا وعيوب كل طريقة من طرائق تبويب عناصر تكاليف التسويق ASY‏ 


أ . التبويب الوظيفي. 

نه القويب وكا لجلا عنامي CPR Ren Ren Cac‏ 

ج . التبويب وفقاً لعلاقة عناصر التكاليف بحجم النشاط البيعي JSS‏ 
6-ارسم أشكالاً بيانية توضح علاقة كل مما يأتي بحجم النشاط البيعي: 

أ.إجمالي تكاليف التسويق المتغيرة بنسبة 100/. 

ب. تكلفة الوحدة من تكاليف التسويق المتغيرة بنسبة 100/. 

ج.إجمالي تكاليف التسويق المتغيرة بنسبة أقل من 100/. 


د.إجمالي تكاليف التسويق شبه المتغيرة. 
ه.إجمالي تكاليف التسويق الثابتة ثباتاً مطلقا. 
و.إجمالي تكاليف التسويق شبه الثابتة (العلاقة بمديات النشاط التسويقي). 
7- بين بإيجاز كلا مما يأتي: 
أ.مزايا تحليل وتخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق جغرافياً. 
ب.متطلبات تحليل وتخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق بحسب الوظائف التسويقية. 
ج.مزايا طريقة معدل التحميل المستقل لكل مركز تكلفة تسويقي ‏ تحميل تكاليف مراكز 
الك التسويفية على اكتححات Sel Al‏ 
اهايا وعيوب ظريقة معدل تحميل تكاليف مراكز التكافه التسويقية على akan)‏ المباعة 
ts‏ ا سای کب ییات 
.مزايا وعيوب طريقة تحميل اليف iia BIEN Fol ye‏ على المنتجات المباعة على 
أساس نسب تكاليف ال 
8-يتكون النشاط التسويقي ارك هار EEDI‏ لمق مراكز تسويقية» وقد اقتصر 
نشاط الشركة خلال شهر مارس 2011م على إنتاج وبيع المنتجين (ص)ء(ع)» وفيما يلي 
البيانات التكاليفية والإحصائية المستخرجة من سجلات الشركة عن شهر مارس 2011م: 
أولاً: بعض البيانات التكاليفية |والأحصائية د رإكز ALN]‏ السللويقية: 


7 مرتبات ١‏ قيمة المعدات ووسائل toatl‏ عدد اللمبات ee‏ 
مراكز التكلفة العاملين 2 الشحن والتوزيع عدد ا قيمة الأثاث عدد أوامر 
التسويقية ا Ja‏ دالریال) | الصرف 
(بالریال) (بالریال) f‏ القوة) 

تخزين الإنتاج التام 100,000 360,000 4 | 300 20 620,000 3 
الإعلان والترويج 200,000 4 50 5 120,000 3 
الشحن والتوزيع 90,000 4,800,000 3 80 4 120,000 4 
البيع المباشر 140,000 6 100 7 100,000 5 
الائتمان والتحصيل | 80,000 3 90 6 100,000 2 
الإدارة العامة للتسويق )240,000 4 80 8 400,000 3 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


ثانياً: إضافة إلى ماتقدم ظهرت بنود تكاليف التسويق المستخرجة من سجلات الشركة على النحو 
الآتي: (المبالغ بالريال) 

0 إيجار مخازن الإنتاج التام» 3,000 إهلاك المعدات . 80,000 إهلاك وسائل الشحن 
والتوزيع» 36,500 إهلاك أثاث النشاط التسويقي» 30,000 أدوات كتابية ومطبوعات› 
0 وجبات غذائية» 100,000 إعلانات تلفزيونية )24,750 للمنتج ص» 20,250 للمنتج 
ع)» 45,000 عمولة بائعين مباشرين ( 26,250 gut‏ ص» 18,750 gut‏ ع)» 60,000 عمولة 
المحصلين, 25,000 إضاءة» 15,000 مصاريف تلفون إدارة التسويق» 15,000 مصاريف ميا 
0 وقود وزيوت باص نقل العاملين (مدير التسويق بسيارة (Gola‏ 23,000 إهلاك باص نقل 
العاملين» 89,100 وقود وزيوت وسائل الشحن والتوزيع 43,000 أجور تحميل منتجات من مخازن 
الإنتاج التام» 7,000 صيانة وسائل الشحن والتوزيع. 

ثالثاً: تم استخراج البيانات الإحضائية الآتية من سجلات الشركة للمنتجين ص › ع: 

ay‏ | اتساحة عم حجم الطاقة ١‏ الإنتاج ١‏ الإنتاج 

57 المبيعات taal NET is‏ كل ste‏ البيعية التام أول التام آخر 


J‏ اوي , |الصفقا القصوى | الشهر | الشهر 
حدة me‏ هه 
tex | Easy i‏ (بالوحدة)(بالوحدة)(بالوحدة) 


ص 2,4003,000,000 100 3,5 5 2,500 200 600 


1,100 300 0 5 255 200  48002,000,000 ع‎ 


فإذ علمت: 

1) يتم تحميل تكاليف مراكز التكلفة التسويقية على المنتجين ص ؛ ع وفقاً لمعدل مستقل لكل 
مركز تكلفة وباستخدام أعدل أساس للتحميل من واقع البيانات المعطاة. 

2( بلغ معدل التغير 2 التكاليف التسويقية غير المباشرة خلال الشهر TAO‏ 

3)تستخدم المنشأة طريقة التكاليف المستغلة 2 تحميل عناصر التكاليف على المنتجات. 


أ. إعداد كشف تخصيص وتوزيع بنود تكاليف التسويق غير المباشرة على مراكز التكلفة 
التسويقية عن شهر مارس 2011م. 
ب. تحميل تكاليف التسويق عن شهر مارس 2011م على المنتجين (س)» (ص). 
|5 الأسئلة Age gia gti‏ | 
SSIS Spall‏ 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة abel OX)‏ العبارة الخطأ مع تصويبها فيما يأتي: 
1-( ) تقتصر عملية تقدير بنود تكاليف التسويق على فريق متخصص 2 مجال المحاسبة. 
2 ) تعد التكاليف التقديرية أداة فعالة للرقابة وتقييم الأداء. 
3 ) تعتبر تكاليف علبة تعليب البيتزا 2 مطاقم البيتزا تكاليف تسويق مباشرة. 
4-( ) يقتصر التعبير عن حجم Ce gi‏ النشاط التسويقي بكمية وحدات المبيعات. 
5 ) يتعلق مفهوم تخصيص غنصر التكلفة بغناصر التكاليف “المباشرة فقط. 
6 -( ) يرتبط مفهوم توزيع عنصر التكلفة عادة بعناصر التكاليف غير المباشرة. 
7 -( ) تعد طريقة معدل التحميل على أساس كمية المبيعات أعدل طرائق تحميل تكاليف 
مراكز التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة . 
السؤال الثاني: 
اخترالإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
1-تعتبر تكاليف عمولة البائعين تكاليف تسويق: 
أ . مباشرة متغيرة بنسبة #100 ب . غير مباشرة متغيرة بنسبة أقل من 2100. ج . ثابتة. 
ڪڪ 2- تتألف تكاليف التسويق شبه المتغيرة من: 
أ. جزء صغير متغير وجزء كبير ثابت. 
ب. جزء كبير متغير وجزء صغير ثابت. 
ج. لاشيء مما سبق. 
3-يرتبط متوسط تكلفة الوحدة المباعة من تكاليف التسويق المتغيرة مع حجم الوحدات المباعة 
بعلاقة: 
أ. طردية. ب. ثابتة. ج. عكسية. 


4 تشم تكاليف: الضسويق inii‏ كباتاً مطاعا sà‏ 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


أ. الثبات المطلق عند أي حجم أو مدى من مديات النشاط التسويقي. 
ب. الثبات 4 المدى قصير الأجل وعند أي حجم أو مدى من مديات النشاط التسويقي. 
ج. الثبات مع أي تغير 2 حجم النشاط ضمن مدى محدد من النشاط. 
5-يرتبط متوسط تككفة الوحدة المباعة من تكاليف التسويق الثابتة مع حجم الوحدات المباعة 
ery er‏ 
A‏ عضي E‏ ا ج. طردية. 
السؤال الثالث: اكمل فراغات الجمل الآتية 
1- يقصد بمفهوم تخصيص عنصر التكلفة E E neces‏ 


2- يقصد بمفهوم توزيع عنصر التكلفة 558 
POES] 6‏ 


تمثل محور اهتمام هذه الوحدة ‏ قياس عناصر تكاليف التسويق وصولاً إلى تحميلها على 
الوحدات dell‏ وتبين أن ذلك يتطلب المرور بعدة خطوات تمثل أولبا 2 حصر بنود تكاليف 
التسويق وتحديد قيمها تلي ذلك خطوة تبويب عناصر تكاليف التسويق باستخدام عدة طرائق 
وتعد طريقة التبويب الوظيفي وبحسب علاقة عناصر التكاليف بوحدة المبيعات وحجم المبيعات 
ككل أفضل تلك الطرائق» تلي ذلك خطوة تحليل وتخصيص وتوزيع بنود التكاليف على 
ا ال Jer tery‏ ل SN‏ لدت sobre‏ 
على المنتجات المباعة باستخدام إما طريقة معدل تحميل مستقل لكل مركز تكلفة أو طريقة 
معدل تحميل على أساس كمية المبيعات أو طريقة معدل تحميل على أساس نسب تكاليف 
ااا اا ا ا ا ا WO ST‏ 


7. محة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية: 


عزيزي الدارس» تناولنا 2 هذه الوحدة بشكل رئيس خطوات قياس عناصر تكاليف 
ا ل ا eG‏ كر ee‏ 
تكاليف التسويق وتحديد متوسط تككفة الوحدة المباعة وتكلفة المبيعات من كل منتج ومن 


المنتجات كافة» ويتضح من ذلك أن البدف هنا هو هدف قياس» ولكننا Lin‏ 4 مواضع 
متفرقة سواء 2 هذه الوحدة أو الوحدات السابقة أهداف محاسية التكاليف لاتقتصر على 
ا ا ل ل O‏ ل ل لط ال مات لان 
قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح (وهو محور اهتمام الوحدة السادسة) يتطلب كخطوة 
ا تخطيط الات (لكون قياس وتحليل اتحرافات الات والأرياح عمد على حجم 
uu‏ المخطط) هاننا ستشاول فى الوجد: SNE ENT‏ 


8. إجابات التدريبات: 


تدريب (1): 


جدول (4 . 19) 


تبويب بنود | تكاليف التسويق وفقا LBA!‏ بوحدة المبيعات (وحدة النشاط) 
أولاً: التكاليف المباشرة 


مواد مباشرة: 
مواد تغليف وحزم خاصة 45,000 
أجور مباشرة: 
عمولة بائعين 36,000 


خدمات مياشرة أخرى: 


إعلانات خاصة 45,000 


إجمالي التكاليف المباشرة 126,000 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


ثانياً: التكاليف غير المباشرة 


مواد غير مباشرة: 


أدوات كتابية ومطبوعات 60,000 

مواد تغليف وحزم غير مباشرة 25,000 

2939 وزيوت باص نقل العاملين 23,000 

وقود وزيوت وسائل الشحن والتوزيع 90,000 
إجمالي تكلفة مواد غير مباشرة 198,000 
أجور غير مباشرة: 

مرتبات عاملين 1,080,000 

مكافآت عاملين 2 مخازن إنتاج abil‏ 80,000 

عمولة محصلين 60,000 

أجور تحميل 25,000 
إجمالي تكلفة أجور غير مباشرة 1,245,000 
خدمات غير مباشرة آخرئ: 

إيجار مخازن الإنتاج alll‏ 60,000 

إهلاك معدات 4,500 

إهلاك وسائل الشحن والتوزيع 80,000 

إهلاك أثاث 42,000 

وجبات غذائية 240,000 

55,000 hele إعلانات‎ 


إضاءة 35,000 


20,000 or 


12,000 E 


إمتلالف ياصن تقل العامة 11,500 


صيانة وسائل الشحن والتوزيع 7,500 


140,000 


مكاطاة خبراء و مستشاري دراسات 


تسويقية 


707,500 


إجمالي تكلفة خدمات غير مباشرة 


2,150,500 


إجمالي التكاليف غير المباشرة 


2,276,500 


إجمالي تكاليف التسويق 


تدريب )2(: 
جدول (4 . 20) 


تبويب بنود تكاليف التسويّق بحسب علاقتها يحجم المبيعات 


كلي 


بيان 


أولاً: التكاليف fait)‏ 


أ) التكاليف المتغيرة بنسبة 1100 


مواد مياشرة: 


45,000 


مواد تغليف وحزم خاصة 


أجور مباشرة: 


36,000 


خدمات مياشرة أخرى: 


45,000 


إعلانات خاصة 


126,000 


إجمالي التكاليف المتغيرة بنسبة 1100 


قياس وتحميل تكاليف الت 


يق 


بيان تحليلي جزئي 
ب) تكاليف متغيرة بنسبة أقل من 
2100 
© مواد غير مباشرة متغيرة: 
esl gai‏ كتابية ومطبوعات 60,000 
مواد تغليف وحزم غير مباشرة 25,000 
2959 وزيوت باص نقل العاملين 23,000 
2989 وزيوت وسائل الشحن والتوزيع 90,000 
إجمالي تكلفة مواد غير مباشرة متغيرة 198,000 
٠‏ أجور غير مباشرة متغيرة: 
محافآت عاملين 2 مخازن إنتاج التام | 80,000 
عمولة محصلين 60,000 
أجور تحميل 25,000 
إجمالي تكلفة أجور غير مباشرة متغيرة 165,000 
© خدمات غير مباشرة أخرى متغيرة: 
وجبات غذائية 240,000 
إعلانات hale‏ 55,000 
إضاءة 35,000 
م. تلفون 20 
م. مياه 12,000 
صيانة وسائل الشحن والتوزيع 7,500 
Hla‏ خبراء es‏ )140,000 
تسويقية 
aaa Ai‏ 509,500 
أخرى متغيرة 
إجمالي التكاليف المتغيرة بنسبة أقل من 872,500 


بیان 


7100 


998,500 


إجمالي التكاليف المتغيرة 


انياً: التكاليف الفابتة 


O‏ أجور غير مباشرة ثابتة: 


1,080,000 


مرتبات عاملين 


© مات غيوهياشرة أخرف rill‏ 


60,000 


إيجار مخازن الإنتاج التام 


4,500 


line إهلاك‎ 


80,000 


إهلاك وسائل الشحن والتوزيع 


42,000 


إهلاك أثاث 


11,500 


إهلاك باص Jai‏ العاملين 


198,000 


إجمالي تكلفة خدمات غيرمباشرة 


أخرى ثابتة 


1,278,000 


اماك التكانيت ul‏ 


2,276,500 


إجمالي تكاليف التسويق 
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9 . إجابات الأسئلة الموضوعية. | 
السؤاز i‏ الأو 9 

وضع علامة (”) أمام العبارة الصحيحة وعلامة (X)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطاً: 
العبارة الإجابة تصويب العبارات الخطأ 
يقوم فريق متكامل ومتخصص من إدارة حسابات التكاليف وإدارة التسويق بالإضافة إلى 
الاستعانة ببعض الخبراء لوضع التقديرات لإجمالي تكلفة كل بند من بنود تكاليف التسويق. 
لاتعد التكاليف التقديرية أداة فعالة للرقابة وتقييم الأداء بسبب الاعتماد 2 تقديرها على 


x 1 


jin ارات‎ Hele Aa عل‎ aes الى قن‎ sie 

المفهوم الاقتصادي لتكاليفة التسويق هوا مَقهوم تلك التكاليف من جانب المستهلك. 

يمكن التعبير عن حجم أو مدى التشاط التستويقي بكمية وحدات المبيعات أو بالمساحة 
التخزينية أو بعدد؛ صفقات أو بقيمة المبيعات أو بالمساحة الإعلانية .... وغيرذلك. 


يتعلق مفهوم Aland‏ عنصر التتكافة اا صر التكائيظ المباشرة وغير المباشرة. 


تعد طريقة. معدل التحميل على أساس كمية المبيعات غير عادلة 4 تحميل تكاليف مراكز 
التكلفة التسويقية على المنتجات المباعة لكونها تفترض أن درجة استفادة المنتجات من 
تكاليف مراكز التكلفة التسويقية تتحدد 4 ضوء كميات المبيعات من كل منتج وهذا 
افتراض غير giles‏ 


x 
35 


السؤال الثاني: 


sq) 3 27 1 seen 
الإجابة الصحيحة| أ | ب | اب ]| ج | أ‎ 

السؤال الثالث: أكمل فراغات الجمل الآتية 
1 - يقصد بمفهوم تخصيص عنصر التككلفة: اعتبار عنصر التكلفة يخص منتجاً بحد ذاته أو 


وظيفة تسويقية أو منتج لكون بند التكلفة يخص أكثر من منطقة تسويقية أو وظيفة أو منتج. 


10 . مسرد المصطاحات: 


- مركز التكلفة التسويقي şa : Marketing Cost Center‏ دائرة نشاط تسويقي معين ويؤدي 

— مناطق التسويق الجغرافية Geographic Marketing Areas‏ : هي أي منطقة جغرافية 
محددة يتواجد فيها عدد من العملاء والمستهلكين الحاليين أو المرتقبين ويتم توفير احتياجاتهم 
من السلع والخدمات من خلال مراكز تسويق تابعة للمنشأة متمثلة 4 المركز الرئيسي للمنشأة 
وفروعها على مستوى المدينة الواحدة أو على مستوى البلد أو قد تمتد إلى فروع ZS‏ بلدان أخرى 
بحيث يعد المركز الرئيسي منطقة جغرافية وكل فرع من فروعها منطقة جغرافية بحد ذاته. 
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1. ال مقدمك, 


1.1 التمهيد: 

عزيزي الدارس» نرحب بك 4# مطلع هذه الوحدة ونذكرك بأننا Ly‏ 4 الوحدة السابقة 
خطوات قياس وتحميل عناصر تكاليف التسويق على المنتجات المباعة وأن ذلك كان تحقيقاً لبدف 
قياس تكلفة كل منتج من تكاليف التسويق» ولكن أهداف محاسبة التكاليف لاتقتصر على 
القياس فحسب فهناك أهداف أخرى منها تخطيط المبيعات» ونظراً لأن قياس وتحليل انحرافات 
المبيعات والأرباح الفعلية عن المخطط لبا (وهو محور اهتمام الوحدة التالية لبذه) يتطلب كخطوة 
سابقة تخطيط المبيعاث: لذا سنتناول 2 هذه الوحدة تخطيط المبيعات المستقبلية لسببين أولبما 
تعريفك بإيجاز بعملية تخطيط حجم وقيمة المبيعات المستقبلية من خلال تناول مفهوم وأهمية التنبؤ 
بالمبيعات ومتطلباته والعوامل المؤثرة فيه وظرائق التنبؤ lith‏ وإعداد موازناتها وثانيهما أن قياس 
وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح الذي سنتتاولها # الوحدة السادسة الموسومة " قياس وتحليل 
انحرافات المبيعات والأرباح" يعتمد بالدرجة الأساس على كمية المبيعات المخططة. 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 
1-توضح المقصود بالتنبؤ بالمبيعات. 
2-تبين أهمية التنبؤ بالمبيعات. 
3-تذكر متطلبات التنبؤ بالمبيعات. 


4-تحدد العوامل المؤثرة 4 التنبؤ بالمبيعات. 
5-تستخدم طرائق معينة للتنبؤ بالمبيعات. 
6-تعد موازنة المبيعات. 


3.1 أقسام الوحدة: 
a)‏ ڪڪ 
عزيزي الدارس» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ستة أقسام رئيسة هي: 


1- مفهوم التتبؤ بالمبيعات. 

2- أهمية التتبؤ بالمبيعات. 

3- متطلبات التتبؤ بالمبيعات. 

4- العوامل المؤثرة ‏ التنبؤ بالمبيعات. 
5- طرائق التنبؤ بالمبيعات. 

6- إعداد مواذنة المبيعات. 


1.. القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المرجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها 
والاستفادة منها قدر الآمكان نظرا لاتصالا المباشر ببعض موضوعات هذه الوحدة: 
1. إبراهيم» مقداد محمد (1999م).: "التكاليف 2 المجال التسويقي"» دار حنين للنشر 
والتوزيع» عمان» الأردن» ص )47-27( 
2. الرباعي» يوسف عبده راشد» )2010 "تكاليف التسويق'» مركز الأمين للنشر 
والتوزيع» الجمهورية اليمنية» صنعاء» ص ( 192-153). 
3. المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني (بدون تاريخ)؛ 'تخطيط المبيعات", المملكة 
0 العربية السعودية»؛ الرياض» ص ) 54-33( ١‏ 
2.معهوم التتبؤبائبيعات Sales Forecasting‏ ||| 
يمكن تعريف التنبؤ بالمبيعات بأنه تقدير حجم أو قيمة المبيعات المستقبلية المتوقعة من منتج 
معين 2 ظل الظروف الاقتصادية والاجتماعية المحتملة بهدف صياغة خطط الإنتاج والتسويق 
والتمويل والتخزين وحجم القوى العاملة» ... وغير ذلك» لتتمكن المنشأة من تحديد مصادر الحصول 
على الأموال التظلوية اعد ANE) AL‏ وراك اقات التشفيلية ال مى كهنيها مرا الات 
وتحديد الأرباح المتوقعة من المبيعات 2 الفترة الزمنية المقبلة. l‏ 


| Importance of Sales Forecasting أهمية التتبؤ با مبيعات.‎ .3 | 


تكمن أهمية التنبؤ بالمبيعات ‏ كونه أداة أساسية 2 تحقيق الآتي: 

E AP a E lee‏ عافن كبية ابات الا ا 
الأساس الأول الذي تنبثق منه بقية خطط المنشأة مثل خطة الإنتاج وخطة التمويل.... وغيرهما من 
الخطط. 

ب.تقدير الأرباح £ ضوء حجم أو قيمة المبيعات المخططة. 

ج.اتخاذ القرارات التسويقية مثل قرارات التسعير والتوزيع وغيرها من القرارات التسويقية. 

د.تحديد الطلب المتوقع 2 المناطق البيعية. 

ه.تحديد الحصص البيعية لأفراد البيع. 

و.إحكام الرقابة على مختلف fishies‏ النشاط التسويقي. 

ز.تخطيط تكاليف التسويق 2 ضوء المبيعات الملخططة. 

~ Requirements of Sales forecasting متطلبات التنبو با مبيعات.‎ . 4 


لكي يقوم التنبؤ بالمبيغاثة )على ركائزا علمية والحطنؤل*طنه على نتائج موضوعية فمن 
الضروري توفر العديد من المتطلبات الأساسية لعملية التنبؤ منها: 
أ. توفر الكادر والخبرة: فمن الضروري توافر الكوادر الإدارية القادرة على القيام بالتنبؤ والملمة 
بالأساليب الإحصائية وافلا تحدامها وليم موك رات اا 
ب. صحة النموذج: لنجاح عملية التنبؤ يشترط أن يعبر نموذج التنبؤ عند استخدام الأساليب 
الإحصائية عن العلاقة المفترضة بين المبيعات والعوامل المؤثرة فيها [Ray‏ صحيح. 
عاإتباع أكثر من طريقة من طراكق الشبق شخكلاً يمكن الأعتماد على آزاء عمال البيع ومدراء 
الفروع 2 تقدير حجم المبيعات وغ نفس الوقت استخدام إحدى الطرائق الرياضية والإحصائية: 
ومقارنة نتائج كل طريقة مع الطريقة الأخرى لغرض الوصول إلى تقدير أكثر واقعية وأقرب 
إلى النتائج الفعلية. 
د.الأخن بعين الاعتبار المعلومات التاريخية عن مبيعات المنشأة. 
juan.‏ العوامل التي أثرت على حجم مبيعات SLAG!‏ 4 السابق. 
و.مراجعة التنبؤات السابقة ومدى دقتها. 
ز.الاهتمام بجوانب التغذية العكسية خلال تنفيذ الخطط البيعية السابقة. 


ح. دراسة العوامل الداخلية والخارجية التي مين اكستمل آن Suds Spee Saat as ei‏ 
الاعتبار عند التنيؤ بالمبيعات. 
ط. توفر المعلومات: فينبغي أن يستند التنبؤ على مجموعة من المعلومات اللازمة للقيام بعملية التنبؤء 
ويمكن استقاء تلك المعلومات من عدة مصادر منها: 
#المعلومات التاريخية عن مبيعات المنشأة. 
#بيانات القطاع الصناعي لحجم المبيعات المتوقعة 2 الفترة المقبلة. 
#الجهات الحكومية. 
#المجلات الاقتصادية. 
#المصادر المالية 2 قطاع الأعمال. 
sie‏ مصادر أخرى للمعلومات التي يختاجها القائمون,تعملية التنبؤ لمساعدتهم 4 وضع تقديرات 
المبيعات سواء كانت تلك المعلومات من خارخ SLAG‏ أو معدة داخل المنشأة مثل تلك المعدة 
من قسم البحوث التسويقية أو من قبل الخبراء الاقتصاديين أو من مخرجات المحاسبة 
الإدارية التي من شأنها أن تعطي مؤشر ات عن ظروف العمل المتوقعة 2 فترة الخطة السنوية 
المقبلة. 
5 . العوامل )83591( التنبؤبائبيعات. Factors That Affect Sales‏ 
Forecasting‏ 


يتصف التنبؤ بالمبيعات بأنه عملية توقع وتقديرء لذا فإن نتائج هذا التوقع والتقدير ك الغالب 
bY‏ مطابقة تماما Ga 0 82 gat (gic G U‏ العوامل التي تؤثر ب4 دقة 
التنبؤ منها مايتعلق MGM SLA‏ وتسمى بالعوامل الداخلية التي 85 شل سيطرة وتحكم المنشأة 
وها gala‏ كاج خطاق ببيظرتها pacity‏ بالعوامل كاري امزقطة جا انعط اة 
بالإضافة إلى نقطة التعادل وتآثيرها على التنبؤ بالمبيعات» ويمكن إيجاز العوامل المؤثرة 2 التنبؤ 
بالبيعات LS‏ 2 الكل rg‏ 


شكل )1.5( 
العوامل المؤثرة 2# التنبؤ بالمبيعات 


ALI siati aigas 
«الترويج وسياساته.‎ 


نقطة التعادل 


Lauds‏ يلي توضيح موج زاش العوامل: 
5 . 1 العوامل الداخلية Internal Factors‏ 
يتاثر التنبو بالمبيعات HULL‏ امن عاط ياي cles‏ 

أ.تطوير المنتج أو السلعة : فقدا يحدث وأثناء تطبيق الخطة البيعية على أساس تقدير معين 2 حجم 
المبيعات أن تقوم ceed gf piglet LAA!‏ دا ات تغيرا 2 الأسس التي قام 
عليها التنبؤ وبالتالي تتغير التقديرات. 

ب. تغير أساليب التوزيع: كأن يحدث توسع 2 إمكانيات المنشأة التوزيعية مما يسهل lede‏ الوصول 
إلى أسواق جديدة لم توخذ بعين الاعتبار عند التنبؤ بالمبيعات: والعكس بالعكس. 

ج. كفاءة أفراد البيع: فنتيجة للتدريب أو تأهيل أفراد بيع أكفاء يحدث توسع 2 إمكانية تصريف 
منتجات SLE‏ أو قد يحدث العكس + حالة نتيجة تسرب بعض أفراد البيع المدربين. 

د.موارد المنشأة المالية : فكلما كان المركز المالي للمنشأة متيناً كلما زادت قدرتها على توفير 
الحجه المتوقغ من المبيعات» والمكس صضحيح فقس تخطط SLAG‏ لحجم معين من المبيعات 
ولكنها قد تواجه صعوبات 2 تلبية ذلك المستوى من المبيعات سواء بالإنتاج أو الشراء بسبب 


تعرضها لضعف مالي نتيجة لانفصال شريك كما 2 شركات التضامن وعدم القدرة على توفير 
تمويل خارجي» أو قد تحدث تفيرات 4 أسواق أسعار المواد الأولية التي تعتمد عليها المنشأة 2 
الإنتاج مما يجعلها غير قادرة على تلبية الحجم المخطط من المبيعات بسبب ارتفاع تكاليف 
الإنتاج» أو قد تتعرض آلات ومعدات المنشأة للعطل المفاجئ أو قد تكون الآلات الموجودة بحاجة 
للاحلال cal ud chery‏ المنشةة على فر قير الأموال اللازعة clay‏ الصياته أو إحلال الات جديد: 
مما يعرض الانتاج للاختناق وعدم القدرة على إنتاج حجم المبيعات المخططة. 

4. الترويج وسياساته: فقد تتبنى المنشأة سياسات ترويجية وإعلانية توسعية أو جديدة أثناء الفترة 
لمتنباً بمبيعاتها أو العكس وبذلك AS‏ المبيعات ‏ تلك الفترة عن المبيعات المتنباً بها سلباً أو 
إيجاباً. 

و.عوامل داخلية أخرى مثل: 

" تغير 2 أفراد جهاز الإدازة العليا من أفراد ذوي Ale Geass‏ إلى ذوي كفاءة وخبرة أقل أو 
حدوث ممارسات غير GMP! cro A MM, mein) 2 WAT‏ أو سرقة أو غش مما يؤثر سلباً 
على سمعة ومكان EE‏ وبالتالي 315 الطلب على منتجاتها. 

" درجة مركزية الإدارة» فالإدارة التي تفضل المركزية ‏ مختلف القرارات وتنتهج سياسة 
عدم مشاركة العاما !|| لك صهاغة طط Militi‏ ولاء العاملين للمنشأة وتخفض 
حماسهم 2 تحقيق Latinitati laud!‏ ا ااا 

" سياسات المنشأة alll‏ فتبني المنشأة سياسة تحفيزية مالية ومعنوية للعاملين ومنهم 
أفراد البيع لادا ق هرلاء إلى تسحير طاقاتي Gude‏ طط المنشاة ومنها الخطة 
Saul‏ 


5 العوامل الخارجية External Factors‏ 
Stes‏ الت بالمنيعات العديد من الغوامل الشارحية متها 

أ.المنافسة: تعتبر المنافسة من أسرع العوامل الخارجية تغيراً وتقلباً وأكثرها تأثيراً على التنبؤ 
بالمبيعات, فمكلاً قد تخطط المنش] اا سيق مالقا (alte‏ بدخول منافس قوي 2 
السوق مما يربك خططهاء أو بتغير استراتيجية أحد المنافسين أو أكثر من حيث التسعير 
وتكاليف الإنتاج وتطوير المنتجات مما يضطر المنشأة إلى إعادة النظر 2 خططها وتقديراتها. 

fal gallo‏ الاقتصادية: فقد تتوقع المنشأة مستوى معين من المبيعات»› Yı‏ أن القوة الشرائية للعملة قد 
تنخفض فجأة بسبب التضخم مما يؤدي إلى تراجع الطلب وانهيار خطة المبيعات» أو قد يحدث 


ارتفاع 2 أسعار المواد الأولية التي تعتمدها المنشأة 2 صناعة منتجاتها أو ارتفاع 2 أسعار السلع 
التي تتاجر بها وذلك 2 الأسواق المحلية أو الخارجية التي تمثل مصادر الحصول على تلك المواد أو 
السلع فتتأثر قدرة المنشأة على توفير حجم المبيعات المخطط خاصة عند عدم قدرتها على توفير 
الأموال الإضافية اللازمة لمواجهة تلك التغيرات. 

ج.العوامل السياسية: فعدم استقرار الأحوال السياسية 2# البلد أو نشوب نزاعات أو حروب بين الدول 
أو تغير علاقة البلد مع بلد آخر تربطه به علاقات اقتصادية ممكن أن تؤثر سلباً على مبيعات 
اللقشاةابخالاف eee‏ المنشاة قل حدوك هذا jail‏ 

د.العوامل القانونية: ينصرف معناه إلى الأنظمة والقوانين والتشريعات داخل البلد» فقد تخطط 
SLE‏ حنم مريعات (Hae‏ عند peu‏ محري إلا tga! gt‏ الرسمية كن حضيدرقانوثا أوسورسوماً 
يحدد مستوى معين للسعر مما يؤث«على مبيعات المنشأة: 

. العوامل الديموغرافية: تعلق Atal 2Q0‏ اواك د السكان وتوزيعهم 2 المناطقء 
وأعمارهم» ونسبة نموهم وغير ذلكء الآمر الذي يؤثر 2 مستوى الطلب على المنتجات وبالتبعية 
APER TAPER fa Pager‏ > 

و.العوامل الاجتماعية: ويقصرب بهيا) -m KEPET- AUAN‏ والدينية» فمثلاً خلال شهر 
رمضان قد تخطط منشآت صناعة أو بيغ السجاير حجم مبيعات معين فيحدث تراجع 4 مستوى 
الطلب على هذا المنتجء والعكس صحيخ بالنسبة لمنتجات الآلبان» والمثال الآخر قد تتوقع منشأة 
ما بلد ما حجم معين مالاا طاتا دحتت SE‏ مدا ALN‏ الا 


الك د زر د 
لدان الما إلى Sales‏ 


وتلق بدياثة بلدان آخرى ستهلك متتجات المتشأة فينع ذلك إحجاء كان اليلد الستهلك عن 
شراء اتات sigue SLAG‏ دلت Liles‏ على حسم مات SLA‏ ف البلد plead!‏ إلى دراه 

ح.عوامل بيئية أخرى : مثل الزلازل والبراكين والآوبئة» فقد تتنباً المنشأة بحجم معين من المبيعات 
ells Pains,‏ المواعل :ف الفرة المخطمة البيعات فها Atte‏ عديرات السات سف 


5 . 3 نقطة التعادل Preak-Even Point‏ 
من المعلومات التي تؤثر على التنبؤ بالمبيعات معلومات نقطة التعادل نتاج دراسة العلاقة بين التكلفة 
وحجم المبيعات والربح» ويتمثل تأثير نقطة التعادل على التنبؤ بالمبيعات 4 أنها تشير إلى الحد الأدنى 
من حجم المبيعات التي لاينبغي أن يقل حجم المبيعات المخططة عنه» وفيما يلي بيان موجز لتحليل 
التكاليف - الحجم -الربح Cost-Volume-Profit Analyses‏ لبيان كيفية تحديد نقطة 
التعادل: 
1.3.5 مفهوم نقطة التعادل (النموذج المحاسبي): Preak-Even Point‏ 
هي تلك النقطة التي تتعادل عندها الإيرادات الكلية من المبيعات مع تكاليفها الكلية» أي 
ذلك الحجم من المبيعات التي لاتحقق عنده المنشأة أي ربح أو خسارة. 
ويتطلب تحليل التعادل تبويب التكاليف إلى متغيرة:وثابتة» إذ أن فكرة تحليل التعادل مبنية 
أساساً على التفرقة بين إجمالي ae NN) SUL CML‏ التغير 2 حجم النشاط 2 المدى 
قصير الأجل والتي تعتبر أعباء يتم تحملها بصرف النظر عن التغيرات 2 حجم الإنتاج والمبيعات) وبين 
التكلفة المتغيرة للوحدة المنتجة والمباعة» لذلك فإنه بطرح هذه التككلفة المتغيرة للوحدة من سعر البيع 
ينتج هامش مساهمة الوحدة 2 تغطية جزء من إجمالي التكاليف الثابتة حتى نقطة التعادل أو 
هامش المساهمة الذي يضيفه بيع الوحدة إلى صاخ الربح بعد نقطة التعادل. 
5 . 3 . 3 نقطة التعادل لمبيعات gig‏ واحد Break-Even for One-Product Sales):‏ 
يمكن الوصول إلى نقطة التعادل لمنشأة تنتج وتبيع منتج واحد فقط عن طريق أحد أسلوبين 
هما: 
أ.أسلوب معادلة صا الريح الآتية: 
صا الربح- إيرادات المبيعات ‏ إجمالي التكاليف المتغيرة ‏ إجمالي التكاليف الثابتة. 
وحيث أن صاخ الريح يساوي صفراً عند نقطة التعادل» فإنه يمكن صياغة المعادلة 
بالشكل الآتي: 
إيرادات المبيعات = إجمالي التكاليف المتغيرة + إجمالي التكاليف الثابتة 


مثال (5 . 1): 


تنتج وتبيع شركة المنار منتج وحيد هو المنتج (س) وتبلغ التكلفة المتغيرة للوحدة المباعة 500 
ريال» والتكاليف الثابتة 3,000,000 «Shy‏ وسعر البيع 1,250 «Sly‏ فما هي نقطة التعادل؟ 
الحل: 
نرمز لحجم المبيعات لتحقيق التعادل بالرمز ع 
إيرادات المبيعات - التكاليف المتغيرة + التكاليف الثابتة + صاخ الريح 
كمية المبيعات*سعر البيع- (التككلفة المتغيرة للوحدة* كمية المبيعات)+ إجمالي التكاليف الثابتة + صا الربح 
1,250 ¢ = 500 + 3,000,00 + صفر 
750 ¢ = 3,000,00 
3,000,000 
750 
نقطة التعادل بالريال = نقطة التعاذل تالوحدات* gill jau‏ 
= 4,000 وحدة × 1,250 ريال = 5,000,000 ريال. 
ب.أسلوب معادلة الريح الحدي: 
يتمثل الربح الحدي 2 الفرق بين سعر البيع والتكلفة المتغيرة للوحدة» ويطلق عليه هامش 
مساهمة الوحدة» أي أن: 
الربح الحدي للوحدة (هامش مساهمة الوحدة) = سعز البيع ‏ التكلفة المتغيرة للوحدة. 
وتحسب نقطة التعادل SUHM‏ € الاج 
التكاليف ah‏ 
الربح الحدي للوحدة 
التكاليف الثابتة 


سعر البيع - التكلفة المتغيرة للوحدة 


- 4,000 وحدة. 


ع (نقطة التعادل بالوحدات)- 


نقطة التعادل بالوحدات - 


مثال (5 . 2): 
بافتراض بيانات المثال (5 .1( ماهي نقطة التعادل وفقاً لأسلوب معادلة الربح الحدي S‏ 

الحل: 

التكاليف الثابتة 

نقطة التعادل بالوحدات - 
سعر البيع - التحلفة المتغيرة للوحدة 
0 ريال 
: = 4,000 وحدة. 
1,250 - 500 


نقطة التعادل بالريال = 4,000 وحدة x‏ 1,250 ريال = 5,000,000 ريال. 
وستكون التكاليف المتغيرة عند نقطة التعادل- 4,000 وحدة * 500 ريال 
- 2,000,000 ريال. 


تنتج وتبيع شركة حديد صلب منتج وحيد هو المنتج (س) وتبلغ التكلفة المتغيرة للطن 
المباع 70,000 «Sls‏ والتكاليف الثابتة السنوية 60,000,000 ريال» وسعر البيع 120,000 


TT 
ديد انر ا ا‎ 1 

2- تحديد نقطة التعادل بالكمية والقب1 Lady‏ كلو معادلة الريح الحدي. 

تررم حا وا Fe EE‏ 


5 3 . نقطة التعادل لتشكيلة مبيلقات: Break-Even-for Sales, Mixture‏ 

2 حالة تنوع مبيعات المنشأة من عدة منتجات أو سلع فإنه يمكن استخدام تحليل التعادل 
لتحديد نقطة التعادل لتشكيلة المبيعات والحصول على عدة نقاط للتعادل من كل منتج مع ضرورة 
معرفة نسبة كل منتج ترغب به الإدارة 2 التشكيلةء أما 2 حالة تساوي الربح الحدي (هامش 
المساهمة) لكافة المنتجات المكونة للتشكيلة وتساوي نسبة كل منتج 2 التشكيلة gla‏ نقاط 
التعادل تتساوى 2 كل منتجات التشكيلة. 

ويمكن الوصول إلى نقطة التعادل لتشكيلة المبيعات بالمعادلة الآتية: 
التكاليف الثابتة 
نقطة التعادل للتشكيلة = in ae oe‏ - 4,000 وحدة. 

ويتطلب تحديد متوسط الربح الحدي للوحدة (متوسط هامش المساهمة) معرفة نسبة كل منتج 

2 التشكيلة» ومن ثم تحديد متوسط الربح الحدي للوحدة كالآتي: 


متوسط الربح الحدي = ن1 ح1 + ن2 ح2 + ن3 ح3 + ن محم 
حيث أن: 
ن = نسبة المنتج ب التشكيلة. 
وبعد ذلك تحديد حجم المبيعات من كل منتج لتحقيق التعادل. 


(3.5) JE 
وامعنات‎ YN بدي + نوه هكب‎ ١ اة هى‎ IIA يتمكل اط ا اسا ف که وبي‎ 
وفيبا جلى البياناف القاصة نه‎ GOI وع هله التقبات‎ chil 2 وإنكانيانها 'التسريعة‎ 

المنتجات: (المبالغ بالريال) 


البيان المنتجأ | المنتجب | المنتجج 
سعر بيع الوحدة 800 600 700 
التكلفة المتغيرة للوحدة 500 400 450 
التكاليف الثابتة السنوية 8,268,000 
المطلوب: تحديد حجم مبيعات التعادل من التشكيلة ومن كل منتج 4 Jb‏ كل افتراض من 
الافتراضات الآتية: 
أ.تساوي نسب مبيعات المنتجات الثلاتة المكونة للتشكيلة. 
ب.قررت إدارة المنشأة تفيير التشكيلة لتصبح بنسبة 2:5 : 3 من المنتجات أ» ب» ج على 
التوالي. 
الحل: 
تمهيد: 


تحديد الربح الحدي (هامش المساهمة) لكل منتج: 
المنتج أ المنتج ب المنتج ج 


سعر بيع الوا 800 ريال 600 ريال 700 ريال 
)-( التكلفة:التغيرة sus gl‏ (500) ريال (400) ريال #(450) ريال 
gaol ppl =‏ اة 0 ريال 200 ريال 250 ريال 


المطلوب: تحديد حجم مبيعات التعادل 

2 ظل الافتراض أ: تساوي نسب مبيعات المنتجات الثلاثة المكونة للتشكيلة 
إجمالي الربح الحدي-250-200+300- 750 ريال. 

0 - 250 ريال/وحدة. 


متوسط الربح الحدي للوحدة= 
a‏ 


متوسط الربح الحدي للوحدة- B00% È‏ + )= × 200(+ 2 × 250(= 250 ريال/وحدة 


8,268,000 


نقطة التعادل للتشكيلة = = 33,072 وحدة. 
وبالتالي فإن: 
33,072 3 
المبيعات من خليط المنتجات التي تحقق ga‏ ف 4 وخدة من ed‏ 


5 2 3 
متوسط الربح الحدي للوحدة ( ىو =(250x w (200x T (300x‏ 265 ريال/وحدة 


ف افا د 22205000 وووزوميئة 
265 
وبالتالي تكون المبيعات من خليط المنتجات التي تحقق التعادل كالآتي: 
منتج 1 = 31,200 وخةة* ا = 15,600 وحدة. 
منتج ب = o.‏ = -6,240 وحدة. 
منتج ج = 31,2000 وک = - 9,360 وحدة. 
cles!‏ - 00 وحدة. 


بافتراض بيانات المثال )5 . 3( السابق» وبافتراض أن إدارة المنشأة قررت أن تكون 


مبيعات التعادل من a‏ .ارك يه 


6 التنبؤ بال بيعات. Methods for Forecasting the Sales‏ 
يد من تق التي يمكن استحد jut‏ بالمبيعات» وتتدرج هده تق من 
الطرائق البسيطة التي تعتمد على EN‏ والتقدير j er‏ الطرائق الإحصائية والرياضية› 
وفيما يلي بيان لبعض هذه الطرائق والتي تبوب إلى مجموعتين هما : 

أ.طرائق التقدير الشخصي (الطرائق غير الإحصائية). 

ب.طرائق التقدير الإحصائية. 

وفيما Sh‏ بيان لاستخدام كل طريقة من طرائق هاتين المجموعتين 2# التنبؤ بالمبيعات: 


6 .1 طرائق التقدير الشخصي (الطرائق غير الإحصائية): 
Estimating Methods (Nonstatistical):‏ 
وهي طرائق تعتمد على استطلاع آراء من لهم علاقة بالمبيعات والسوق» ومن هذه الطرائق: 
1.1.6 طريقة استطلاع آراء الإدارة العليا: 
تقوم هذه الطريقة على خطوتين أساسيتين هما: 
الأولى: قيام عدد من أفراد الإدارة العليا ممن تتوفر فيهم الخبرة الكافية بإعطاء آرائهم وتقديراتهم 
الشخصية فيما يتعلق بالمبيعات المستقبلية ويجب أن يستند تقدير كل منهم على تبريرات تعطي 
تقديره بعداً موضوعياً. 
الثانية: استخراج متوسط هذه التقديرات ليكون هو المبيعات المتوقعة. 
ومن مميزات هذه الطريقة: 
#السهولة واليساطة. 
#الاستفادة من خبرات الادارة العليا: 
١يمكن‏ استخدامها عند عدم توفر بيانات عن السوق والمبيعات بسبب حداثة المنشأة أو حداثة المنتج 
مثلا. 
ومن عيوبها: 
#الاعتماد بشكل أساس على التقدير الشخضي الذي قد يكون عرضة للتحيز. 
#إضافة أعباء على كاهل الإدارة العليا. 
2.128 طريقة تقديراتعفسم المبيعات: 
تقوم هذه الطريقة على منطق أن أفضل من يرسم الخطة هو ذلك الذي سينفذهاء وبموجب هذه 
الطريقة تعتمد المنشأة على ahal‏ أو مندوبي caus!‏ فيقوم كل منهم alach‏ تقديراته الخاصة 
بالمبيعات المتوقعة خلال الفترة المقبلة من المنتجات كل 2 منطقته البيعية» ويمكن + هذا المجال 
الاعتماد على مدراء الأقسام أو الفروع وأخذ رأيهم حول حجم المبيعات المتوقع» ومن ثم تجمع 
التقديرات إلى مدير مبيعات المنشأة ومراجعتها وتعديلها بحسب خبرته وإعداد التقرير النهائي 
بتقديرات المبيعات. 
ومن مزايا هذه الطريقة: 
#انتشار استخدامها بشكل واسع. 
#مشاركة مندوبي البيع 2 تقدير حجم المبيعات مما يزيد حماسهم لتنفيذه. 


#الاستفادة من خبرات مندوبي البيع لكونهم على تماس واتصال مباشر بالعملاء. 
ومن عيوبها: 

»قد لايكون لدى بعض أو كل مندوبي البيع الخبرة الكافية. 

#تقتصر نظرة مندوبي البيع على مناطقهم فقط ولا يأخذون 2 الاعتبار عوامل أخرى مهمة تؤثر 2 
تقديرات المبيعات مثل الاتجاه العام للاقتصاد وغيره من العوامل الداخلية والخارجية. 

»قد يلجا بعض مندوبي البيع إلى تخفيض تقديراتهم لتنخفض بذلك حصصهم البيعية. 

3.1.6 طريقة Glow!‏ الاختبارية: 
تستخدم هذه الطريقة عند تقديم سلعة جديدة لا تتوفر لدى المنشأة معلومات عن مبيعاتها 

السابقة» لذلك تقوم المنشأة باختيار أسواق dy Lid!‏ تقدم فيها السلعة على سبيل الاختبار» وستكون 

تلك الأسواق ممثلة للسوق النهائي للسلعة: 

buds Jol tl tb 4. 1.6‏ 
تستخدم هذه الطريقة للتثبؤ بمبيعات المنتجات الجديدة» حيث يتم اتخاذ كميات المبيعات 

الفعلية خلال المراحل التاريخية لمنتج سابق مماثل للمنتج الجديد كأساس لتحديد كميات المبيعات 

المتوقعة من المنتج الجديد على افتراض files‏ المراجل للمنتجين. 

6 . 1 . طريقة استطلاع آراء Meal‏ والمستهلكين, (نية الشراء): 
تستند هذه الطريقة على dyes‏ سالا كزلافملاء والمياتوالكر) الاه السلعة مستقبلاً ويتم ذلك عن 

طريق تصميم استقصاء ليجيب عليه العملاء والمستهلكون حول نيتهم حيال السلعة وهل ينوون 

شرائها 2 المستقبل (ضدرة بي اها VY al‏ و د o‏ قي الحالات الآتية: 

" السلع المعمرة مثل الأجهزة المنزلية GY‏ المستهلك عادة يخطط لشراء مثل هذه السلع قبل فترة من 
شراتهاء أما المنتجات الاستهلاكية فإن المستهلك عادة لايخطط لشراتها إلا £ نفس لحظة 
الشراء أو قبلها بفترة وجيزة. 

"إذا كانت السلعة جديدة 4# السوق لمعرفة مدى رغبة المستهلك بالسلعة ومدى اقتناعه بها. 

"اعندما يكون عدد العملاء محدود. 

"عندما لا تتوفر بيانات سابقة أو كافية عن المبيعات لفرض القيام بالتنبۇ. 
وأهم ميزه لبذه الطريقة هي أن العميل أو المستهلك نفسه هو الذي يزود المنشأة بالمعلومات 

وبالتالي إعداد تنبؤات أكثر واقعية. 


ومن عيوب هذه الطريقة: 


E 


«مككلفة؛ إذ تستنزف موارد ماليه لتصميم قوائم الاستقصاء وتوزيعها وجمعها. 
#تتطلب وقتاً ومجهوداً من قبل الباحثين. 
#عدم مصداقية أراء بعض العملاء والمستهلكين عند إجابتهم على الاستقصاء. 
»عدم حصول التعاون من بعض العملاء والمستهلكين. 
shadi pda dab 7.1. 6‏ 
Lady‏ لبذه الطريقة تستعين المنشأة ببيوت الخبرة وغيرهم من المستشارين للحصول على تقديراتهم 
بخصوص مبيعات المنشأة مستقبلاً باعتبارهم خبراء مختصين بهذا المجال. 
ون ما ت هد ااه 
a‏ التق ور انك د ع اها 
aie‏ تكلفة من الطرائق الأخرى. 
#مفيدة 2 حالة حداثة المنشأة وقلة خبرتها وكذلك بك حالة حداثة المنتج. 
#مفيدة عندما لا تتوفر بيانات (مبيعات) سابقة أو كافية لغرض القيام IL‏ 
ومن عيوبها: 
#أن الخبراء لاينتمون إلى SLAIN‏ وقد لاتعنيهم بشيء الأمر الذي يقلط أحياناً دقة تقديراتهم. 
#إلمام الخبراء بظروف المنشأة يكون غير كاف لكونهم مستقلين عن المنشأة الأمر الذي يؤثر 2 
مدى دقة وملاءمة تقديراتهم. 
6 الطرائق الإحصائية: Statistical Methods‏ 
هناك العديد من الظرائق الإحصائية للتنبؤ بالمبيعات منها: 
6. . 1 طريقة تحليل الإقجاه العام (طريقة السلاسل الرمنية): 
تقوم هذه الطريقة على أساس ربط التغيرات 2 المبيعات مع الزمن» حيث تحاول فهم التغيرات 
التي حدث 2 الفترات الماضية والتعبير عن هذه التغيرات بأرقام معينة ومن ثم افتراض أن هذه 
التغيرات ستحدث ك المستقل وبهذا تصل إلى رقم مبيعات محدد لفترة قادمة» ويتضح أن هذه الطريقة 
ف Gide‏ العاريكية اللات وكرداد وق تواتك كا کا الفخرة oath‏ 
للبيانات أطول لأنها ستمثل أغلب أحداث الماضي المؤثرة 2 أحداث المستقبل. 
Lay‏ أن التغيرات التي تحدث إما أن تكون تغيرات متوقعة ومتكررة أو أن تكون تغيرات 
مفاجئة وغير متوقعة» فإن طريقة السلاسل الزمنية تستخدم إحدى ثلاث طرائق هي: 
abt‏ الاب اليسيظة: 


تعيض فدرم Gli) eal‏ الو Ola Saale Seal) tan‏ مير ن م ga‏ 
السنة الحالية عن السنة التي قبلها. 
مثال (5 . 3): 

بافتراض أن مبيعات إحدى المنشآت من المنتج (ع) كانت على النحو الآتي: 
سنة 2009م :10,000 وحدة » سنة 2010م :12,000 وحدة 
المطلوب: التتبؤ بكمية مبيعات سنة 2011م 2 ضوء مبيعات المنشأة 2 السنتين السابقتين. 
الحل: 
:مي إو _مبيعات السنة الحالية - مبيعات السنة السابقة_10,000-12,000_ 

10,000 3 

وعليه تقدر مبيعات السنة القادمة 62011 Ge‏ العو الآتي: 

مبيعات السنة القادمة 2011م = مبيعات السنة الخالية (1 + aka‏ التغير) 
= 12,000 )1+ 0.20 )= 14,400 وحدة. 

ويتضح مما سبق تميز هنا لفاريقة بَالبساطة وإمنخانية الد امها عند عدم توفر ally‏ عن 
المبيعات لأكثر من سنتين أو فتزتين سابقتين للسنة أو الفترة الماد التتبؤ بمبيعاتهاء إلا أنه يعاب 
عليها افتراض أن نفس STB ag batt‏ كل ملل وهو مالا يالو لاثما 
ب.طريقة المتوسط المتحرك HAMEL S|‏ 

تعد هذه الطريقة ملائى | أا دوج و بيطا | Lorie!‏ تكون اتجاهات المبيعات 


0.20 


مستقرة نسبياً أو Uta‏ للت Cape‏ 1002252 لهلريقة يتم اختيار مجموعة من 
قيم الظاهرة الفعلية a Cleat!)‏ 1 ا RA‏ بالمبيعات المستقبلية 
عن .ظريق حساب متوسطات الفكرات السايقة .ومن ثم حساب معدل التهر ك هذه المتوسظات» 
رسكن الف ابات ky‏ تبت الطلريفة مخ خلال اا هة 

مبيعات السنة القادمة = آخر متوسط متحرك + 2 (التغير 2 المتوسط الأخير) 


مثال 5 . 4): 
بلغت مبيعات إحدى المنشآت من المنتج (ه) على النحو الآتي: 


المبيعات المبيعات 
السنة السنة 
(بالوحدة) (بالوحدة) 
3م 220 2007 260 
4م 230 a2008‏ 300 
5م 210 9م 310 
2006+ 250 0م 200 
المطلوب: تقدير المبيعات المتوقعة لسنة 2011م من المنتج Lads (a)‏ لطريقة المتوسط المتحرك 


اليس 
الحل: 
الخطوة الأولى: تحديد متوسط لع السنواط لتلا الأولى ها لممادلة الآتية: 
مجموع مبيغات السنوات الثلاث_ 210+230+220 
١ 3‏ 
وتسجيل هذا المتوسط أمام السنة الثانية كما هو مبين 2 الجدول )5 . 1) التالي. 
الخطوة الثانية: تحديد متوسطا | يعات ثلإكزيبنواهايهتبارا ملا |ألسنة الثانية» أي باستبعاد السنة 
الأولى وذلك كما يلي: 
مجموع مبيعات السنوات الثلاث_250+210+230 
3 , 
وتسجيل هذا المتوسط أمام السنة الثالثة كما هو مبين 2 الجدول (5 . 1) التالي» وهكذا 
يمع لخدي a tl‏ لكل فلات ربتوات بع عد call‏ اباد ے اب الوط السابق وإضيافة 
Noe la,‏ مع كل Piya‏ 
الخطوة القالكة: تحدين Sua‏ الترسيطات الع ينظ كل كط عن الخظواث اساك هتاه 
التغير 2 المتوسط بين الخطوة الأولى والثانية هو 10 وحدات» فيتم تسجيله abel‏ 
المتوسط الثاني وهكذا لجميع السنوات كما هو مبين 2 الجدول الآتي: 


متوسط مبيعات السنوات الثلاث الأولى = - 220 وحدة 


متوسط مبيعات السنواتالثلاتث = = 230 وحدة 


جدول )1.5( 
يلخص متوسط كل 3 سنوات والتغير 2 المتوسطات لبيانات المثال )5 .4( 


السنة المبيعات(بالوحدة) متوسط ثلاث سنوات ١|‏ التغير 2 المتوسط 
03م 220 5 1 
z 220 230 2004‏ 
5م 210 230 10 
2006 250 240 10 
2007 260 270 30 
a2008‏ 300 290 20 
a2009‏ 310 300 10 
2010 290 - = 


الخطوة الرابعة: التنبؤ بمبيعات سنة 2011م باستخدام المعادلة الآتية: 
مبيعات السنة القادمة 2011م- آخر متوسط للفترات +[ 2 (التغي رخ المتوسط الأخير)] 
(10x 2) + 300 =‏ = 320 وحدة. 
تستخدم هذه الطريقة عندما تڪون المبيعات موسمية أو غير مستقرة وذات تغيرات وتقلبات 
مفاجئة من فترة لأخرىء إذ EW,‏ ةة 017 الل التخلص من التذبذبات الحادة 
(زيادة أو نقصانا) 2 امب E A Ga‏ حساب المتوسط المتحرك 
المضاعف عن طريق تحدية المتوسط المتحرك للمتوسطات البسيطة باستخَدَام المعادلة الآتية: 
7 مج س S‏ 
س = —— حيث أن: 
Ù‏ 
Gu‏ : المتوسط المتحرك المضاعف. 
1 مج ص 
تن ءانف A‏ ك ا $$ 
Ù‏ 
فن + البيعات: ف الشكرات aka‏ 
Seat (ie eg,‏ المتحركة النسيطة قا ادل ين وعد الراك ك ماد من 
ويمكن بعد ذلك صياغة معادلة التنبؤ بالمبيعات على النحو الآتي: 


l 


ص = 1 + (ب *ع) 
حيث أن: 
ضر اعات المترفية (التراد الف Age‏ 
ع = الفترة المراد التتبؤ بمبيعاتها (شهر أو SES‏ « سنة أو أكثر). 


أ - 2س am‏ 


2 0 
ب = = * (س = س) 
مثال (5 . 5): 
بلغت مبيعات إحدى المنشآت من المنتج (ل) على النحو الآتي : 
الا المبيعات 
السنة السنة 
(alas Ib)‏ (بالوحدات) 


260 a2007 220 e2003 
240 a2008 230 4 
310 a2009 210 5م‎ 
200 0م‎ 250 a2006 
لطريقة المتوسط المتحرك‎ lads) المطلوب: تقدير المبيعات المتوكلة|السنا 2011م علولآناج‎ 
EREN, 


الحل: 
الخطوة الأولى : تحديد مث اعات ا 9 Moyer‏ ا لطلمعادلة الآتية: 
. _ مجموع مبيعات السنوات الثلاث 210+230+220_ 
سن 
3 
وتسجيل هذا المتوسط أمام السنة الثانية كما هو مبين 2 الجدول (5 . 2) التالي. 

الخطوة الثانية : تحديد متوسط مبيعات ثلاث سنوات اعتباراً من السنة AGEN‏ أي باستبعاد السنة 

الأولى وذلك كما يلي: 


; مبيعات السنوات SWI‏ 250+210+230 
edea‏ السات ال CORRAL‏ ~ = = 


0 وحدة 


_ خد 


وتسجيل هذا المتوسط alaf‏ السنة الثالثة كما هو مبين 2 الجدول التالي» وهكذا يتم تحديد 
المتوسط لكل ثلاث سنوات بعد حذف السنة البادئة 2 حساب المتوسط السابق وإضافة سنة لاحقة» 
وتسجيل المتوسط أمام السنة الثانية من كل مجموعة. 
الخطوة الثالثة: إيجاد المتوسط المضاعف Ge‏ وإيجاد Gu‏ - سء وتلخيص نتائج الخطوات السابقة 
كما هو مبين 2 الجدول الآتي: 
جدول (5 . 2) 
يلخص تحديد س» س ومقدار الفرق بينهما لبيانات المثال (5 . 5) 


EN 7 المبيعات و سنوات‎ ci 
(بالوحدة) س‎ 
5 220 3م‎ 
5 220 230 4م‎ 
- 230 210 5م‎ 
- 240 250 +2006 
: 250 260 2007 
fi 270 240 8م‎ 
31,67 248,33 280 310 2009 
+ 1,490 =x. 290 0م‎ 
ومن ثم إيجاد س بالمعادلة الآتية:‎ 
248.33 = La 7 


وإيجاد س - س على النحو الآتي: 


ك 31.67=248,33-280 


الخطوة الرابعة: إيجاد قيمتي أ 0 ب وعلى النحو الآتي: 
I‏ = 2س - س = )2 × 280( — 248.33 = 311.67 
2 


2 a 
12.67 = 31,67 x leê (س - س)‎ l-o = 


الخطوة الخامسة: التنبؤ بمبيعات سنة 2011م باستخدام المعادلة الآتية: 
ص (مبيعات السنة القادمة 2011م)= أ + ب *ع 
= 311.67 + )12.67 *1(- 304.354 وحرةك 324 ang‏ 

6 .2.2 طريقة الانحدار الخطي البسيط: 

تقوم هذه الطريقة على اغتراض أن التفير 2 المبيعات 2 السنوات الماضية كان بسبب حدوث 
تغير 2 بعض العوامل مثل الإنفاق على أغراد البيعء أو الإنفاق على الإعلان أو الإنفاق الاجتماعي أو 
Thee peal ee‏ وشيوها سن العوامك» وتكن هد BN‏ مق درا كر a‏ فا pi‏ 
العوامل على المبيعات وبالتالي معرفة التفير الذي سيحدث على هذا العامل 2 السنة القادمة الأمر 
الذي يمكن هن البو بمبيعات الستة القادمة؛ أي دراسة العلاقة بين المثغير المستغل والمتغير capt‏ 
فمثلاً يمكن التنبؤ بمبيعات السنة الت اه5 ييي دى تأثير الإنفاق على الإعلان» فلا شك 
أن هناك علاقة بينهما ولكن Gale‏ طبيعة هذه العلاقة Leg‏ مدى قوتهاء فهذا ماتحدده هذه 
الطريقة» إذ وفقا لبذه الطريقة pac GSW AS Lal) alata ety‏ 

ص = 1 + (ب س) 
حيث أن: 
ص : المتغير التابع (المبيعات dB ja!‏ للفترة القؤدمة: 
س : المتغير المستقل (الإنفاق على: الإعلان»ء أواعلى رجال البيع أو الانفاق الاجتماعي). 
أ» ب: ثوابت يتم إيجادهما بالمعادلتين الآتيتين: 

مچ ص ب مج س 


ور جتنت ges‏ 
ن ن 


حيث أن ص # هذه المعادلة تعبر عن المبيعات 2 السنوات السابقة. 
near‏ اکل بن قاری سر 


OO‏ ضن - مچ A‏ مچ بن > مج س ص - ن س ص 
Fu‏ 5 .0 ڪڪ و .= 
ن مج س - مج (س) 

حيث أن ص # هذه المعادلة تعبر عن المبيعات 2 السنوات السابقة. 


عند تغير أو زيادة قيمة العامل المستقل س بوحدة واحدة. 


2 -/2 
مج س -ن (س) 


:)6 . 5) JE 
توفرت البيانات الفعلية الآتية عن مبيعات إحدى المنشآت من المنتج (و):‎ 


السنة المبيعات عمولة البائعين 
بالوحدة بآلاف الريالات 
)© 
(ص) (س) 
5م 1,500 75 
a2006‏ 2,0 135 
a2007‏ 2,0 175 
a2008‏ 3,000 225 
a2009‏ 3,100 250 
a2010‏ 3,300 280 


المطلوب: من واقع هذه المعطيات ماهي المبيغات المتوقعة من المنتج (و) 2 سنة 1 «e201‏ بافتراض أن 
المنشاة تخطط لزيادة عمؤلة البائعين إلى 300 الف زبال. 

الحل: 

للتنيؤ بمبيعات سنة 1م يتم إتباع الخطوات الآتية: 

الخطوة الأولى: إيجاد قيم مج (ye‏ مج س» ص٤‏ سء مج س صل »مج س٠‏ وعلى النحو المبين 2 


جدول (5 . 3) 
يلخص hos‏ ديجي SMG‏ (5 . 6) 
2 
ue‏ س س ص س 
1,500 75 112,500 5,625 
2,200 135 297,000 18,225 
2,500 175 437,500 30,625 
3,000 225 675,000 50,625 
3,100 250 775,000 62,500 
3,300 280 924,000 78,400 
مج ص-15,600 | مج س- 1,140 مج س ص =3,221,000| مج °= 246,000 
ص = 2,600 س = 190 


الخطوة الثانية: تحديد قيمتي أ » ب » ولمعرفة قيمة أ يتم البدء بتحديد قيمة ب وعلى النحو الآتي: 


ن مچ سن صن مج ن مج صن 


ل Tada ~ ee‏ 
6 *(3,221,000) — )15,600« 1,140( 
a 21,140) -(246,000 « 6‏ 
وعلى ذلك فإن: 


939.4 = (190 × 8.74)- 2,600 = wo - Ge =i 
الخطوة الثالثة: التنبؤ بالمبيعات المتوقعة لسنة 2011م:‎ 
ص = آ + (ب س)‎ *' 
هذه المعادلة على النحو الآتي:‎ elles س) «#ويمكن تفسير‎ × 8.74) + 939.12 = Gos 
تعني كمية المبيعات المقدرة عندما تكون قيمة المتغير المستغل وهو عمولة المبيعات يساوي‎ 2 
صفرء 8.74 تعني مقدار التحسن 2 حجم المبيعات عند تغير العامل المستقل س بوحدة واحدة» أي‎ 
300 المبيعات المتوقعة لسنة 2011 عند انفاق‎ Gla عند انفاق 1,000 ريال عمولة بائعين: وعل ذلك‎ 
الف ريال عمولة بائعين ستكون على النحو الآتي:‎ 
وحدة.‎ 3,561 = )300 x 8.74) + 939.4 = ص لسنة 2011م = 1 + ( ب × س)‎ 
يمكن استخدامها 2 حالة وجود عامل‎ dagen وتجدر الإشارة إلى أن طريقة الانحداز الخطي‎ 

مستقل واحد فقط وقد كان 2 المثال السابق عمولة آفراد البائعين» ولكن قد يكون هناك أكثر 
من عامل مستقل تؤثر 2 المبيعات» SG fie‏ المبيعات بكل من عمولة البائعين والإنفاق على الإعلان 
والانفاق الاجتماعي وغيرها من العوامل» وك مثل هذه الحالة يمكن استخدام طريقة الانحدار 
الخطي المتعدد. 
6 . 3 طريقة الانحدار الخطي المتعدد: 

4 حالة تأثر المبيعات بأكثر من متغير مستقل فإنه يمكن استخدام الانحدار المتعدد للتنبؤ 
بالمبيعات» و2 هذه الحالة تأخن معادلة التنبؤ بالمبيعات الصورة الآتية: 


صم = ] + Go) + Gus) Ga)‏ (سح) + Gu) GO)‏ + ...... (ب ن) (س ن) 


من + العامل المستفقل الأول 
مود العامل fated‏ انى 
دن #اغيوذلك من المواهل Hut‏ 
جدير بالإشارة آنه 2 حالة وجود أكثر من عاملين مستقلين فإنه يصعب التنبؤ بدون استخدام 

الحائبي آي Lal‏ إذا كان مناك عاملاة. ممشقلان dase‏ كيمكن fat‏ بالات باستكداء 
المعادلة الآتية: 
س Ges) FT‏ اسنا Gy) Ge)‏ وق ضادنة فار اام E‏ عن عا او ا 
س1» س2 »© حيث أن: 

Age MEN Al امات‎ ys 

س1 e‏ س2: هما المتغيران المستقلان. 


مص Sa ae Ba E‏ سے 
x = = |‏ 

Ù Ù Ù 
ص ب1 س1 ب2 سس2‎ = 1 9 


[مج (ص- Go‏ (س- س)) مج )2550 سن)”]-[مج (ص- ee (yar 38) Go‏ ( س٦‏ - س)) (مج 


ب1- س2 [a‏ 
[مج (س,- “Ce‏ مجد ae)‏ س ee) TTA‏ (مج س2 [ar‏ 
al‏ (ص- (Go‏ 20- سنا 21700 ) | ]مج ا (1G te) (yo‏ #يس- 1654( (مج 
بد= س2 -س2)] 
[مج ioa‏ سر)” مج e age)‏ ]- [ ((مج س,- س)) (مج س2 [oir‏ 
حيث أن ص 4 كل من معادلة ci‏ ب1» بد تعبر عن قيم المتغير التابع وهو مبيعات السنوات 
السايقة. 


(7.5) JÈ 


توفرت البيانات الفعلية الآتية عن مبيعات إحدى المنشآت من المنتج (ي): 


PE‏ المبيعات انفاق على الإعلان الإنفاق الاجتماعي 
l‏ بآلاف الوحدات بملايين الريالات بملايين الريالات 
1 ص س1 س2 
2005+ 40 2 3 
2006+ 64 5 3 
2007+ 50 3 3 
2008 56 3 4 
9م 50 4 2 
0م 50 3 4 


فإذا علمت: تخطط المنشأة Gly‏ 4 مليون ريال إعلان» 5 مليون ريال إنفاق اجتماعي 2 السنة 
القادمة 2011م. 
المطلوب: التنبؤ بالمبيعات المتوقعة 4 سنة 2011م. 


الحل: 


للتنبؤ بالمبيعات تُستخدم المعادلة الآتية: 


جدول (5 . 4) 
يلخص حساب معالم مكونات معادلات الانحدار 
الخطي المتعدد ومجاميعها لبيانات المثال (5 . 7) 


ص = 1 + Qu) C4) + Ooa Ga)‏ 
وللوصول إلى معادلة الانحدار المتعدد السابقة يتطلب pol‏ إيجاد قيم كل من أ > ب1 2 ب22) 
ولإيجاد هذه القيم يقتضى الآمر حساب معالم مكونات معادلاتها leg‏ النحو المبين 2 الجدول 


الأتي: 


Go (س,۔ س,)( سر‎ (QU -20 سے۔ سے (س,۔ س,)7( 20- سر)7(ض- ص)( 14 = س,) (ض- ص)(‎ a ص‎ -ua ص س1س2‎ Sa 
0.223 1.948 15.552 0.028 1.777 | 0.17- | 1.333- 11.667 3 | 2 40 5م‎ 
0.278- 2.060- 20.559 0.028 2.779 | 0.17- | 1.667 12.333 3 5 64 6م‎ 
0.056 0.278 0.555 0.028 0.111 | 0.17- 0.333- 1.667-| 3 3 50 7م‎ 
0.277- 3.609 1.443- 0.694 0.111 | 0.83 0.333- 4.333 | 4 3 56 38م‎ 


09م 50 4 | 2 -1.667| 0.667 | -1.17 | 0.445 1.362 -1.112 1.945 -0.778 


0م 50 | 3 | 4 |-1.667 -0.333 0.83 | 0.111 0.694 0.555 -1.389 -0.277 


مج 20310 19 -0.002 0.002 | 0 5.333 2.833 34.667 4.333 -1.333 


3.1672 = 26. 3.333 zig 51.667 = = 


يلي ذلك تحديد قيمتي أ » بإ e‏ بد ولمعرفة قيمة 1 يتم البدء بتحديد قيمة بإ » بد oleg‏ 


اي هرد هما tual‏ ف E Guam)‏ هر ora)‏ د سيا [pet‏ 


I vais Geil kä 
«AS, (1:333-) 4.333) - 2.333) 34.667) _ 
1331 *(1.333-) — (2.8333) (5.333) 
س2 -سة)]‎ ( (ie ge) ميد‎ 1 tye) Ga ن ]- ]24 (ض-‎ tga) مج‎ Oe 2) [مج (ص- ص)‎ _ 
E: BROS ALEA o >) [مج (س:- من‎ ka 
s3. 18388 (1.333 (34.667) - (5.333) (4.333) _ 
1331 *(1,333-) — (2.8333) (5.333) 
وعليه فإن:‎ 
ا‎ - ij 
9.2= (3.167)52 - (3.333)78 - 51.667 = 
ومما سبق فإن:‎ 


معادلة التنبؤ بالمبيعات المتوقعة 2 سنة 2011م ستكون على النحو الآتي: 
ص = ا + Ga)‏ (س]) + (ب2) (aye) 5.2 + Cie) 7.8 + 9.2 = Ce)‏ 
ويمكن تفسير معالم معادلة التنبؤ على النحو الآتي: 
يمثل الرقم 9.2 قيمة المتغير التابع ص وهو كمية المبيعات المتوقعة عندما تكون قيمة كل من 
Bg etl‏ سن« من BLN ce Shall‏ عن السلا pal de lay‏ هاون ضفرا ان ا 
المبيعات المتوقعة ستكون 9.200 وحدة عند عدم انفاق أي مبالغ على الإعلان أو المجالات 
الاجتماعية» أما الرقم 7.8 فيشير إلى التحسن 2 المبيعات الذي ينجم عن تغير العامل المستقل س 


frat‏ الاشاق كلى OdLe‏ موخدة را آي gf‏ كل 1 مليون ريال أنقاق على الأملان يوي إل 
زيادة المبيعات بواقع 7,800 وحدة» 2 حين يشير الرقم 5.2 إلى التحسن ج المبيعات الذي ينجم عن 
ضير Gall‏ ان مرو اتف pale BENE‏ بر a ly‏ اق أن كل 1 مرن ريال اغاق 
اجتماعي يؤدي إلى زيادة المبيعات بواقع 5,200 وحدة. 

مكاضر اك فإن oe clad‏ ی ت O01‏ ع کان 4 مليون رال عن 
Gale 5 «pple‏ رال قاق اجصاصي تكن الو E‏ 

GaS itio 78292 = هن‎ 

= 9.2 + 7.8 (4) + 5.2 (5) = 66.4 الف وحدة. 

Preparing the Sales Budget 7.إعداد موازئة ا مبيعات.‎ 


“n مھ‎ 


بحيث يعتبر هدف تسعى المنشأة إلن تحقيقه. 


3 


ويمكن بيان أهداف موازنة المبيعات بالآتي: 
أ.توفير البيانات اللازمة لتحديد الاحتياجات 2 المستقبل من المخزون السلعي من مواد أولية ومواد 
مساعدة» ومن النقد aU)‏ 
ب.المساعدة 2 إعداد الموازنات الأخرى. 
ج.تحقيق الرقابة على المبيعات إذ لا بدا من مقارنة الأداء المخطط مع الأداء الفعلي واستخراج 
الانحرافات الخاصة بالأسعار والكميات. 
د. إحكام الرقابة ءالا ا "اشر ال EN‏ 
ه.تجهيز البيانات الأساسية الخاصة بالإيرادات والتكاليف (الأرباح أو الخسائر). 
وبعد إتمام عملية التنبؤ بحجم مبيعات المنشأة من كافة المنتجات أو السلع فإنه يتم تلخيص 
نتائج التنبؤ 2 جداول تعبر عن حجم المبيعات المتوقعة بالكمية والقيمة 2 فترة مستقبلية معينة هي 
الفترة التي تم التنبؤ بحجم المبيعات فيها. 
ومن الضروري القيام بإعداد موازنة المبيعات بالكميات والأسعار وذلك حسب الأساسين 
الآتيين» مع التنويه إلى أننا سنتناول استراتيجيات التسعير 2 الوحدة الثامنة: 
:تحني التاطق البيعية ولكل سلعة: 
تعد موازنة المبيعات-على سبيل المثال-كما هو مبين 2 الجدول الآتي: 


جدول (5 . 5) 
موازنات المبيعات ‏ المنتج أو السلعة س ‏ لسنة 1م 


السنة الحالية 0م السنة القادمة 1م 
المنطقة المخطط الفعلي المخطط 


i 


ot 


3 
الإجمالي 


أ. حسب المنتجات ولكل منطقة بيعية: 
تعد موازنة المبيعات-علئ سبيل المثال-كما هو مبين 2 الجدول الآتي: 


جدول(5 .6( 
موازثة المبيعات ‏ المنطقة أ - لسنة 2011م 
السنة الحالية 0م السنة القادمة 1م 
المنتج أو السلعة المخطط الفعلي المخطط 
سن 
ص 
3 
الإجمالي 


| 8. أسئلة التقويم الذاتي. 


د بممهوم JL‏ 
2-وضح أهمية التنبؤ بالمبيعات؟ 
3-بين بإيجاز المتطلبات الأساسية لعملية التنيؤ بالمبيعات؟ 
4-عدد ويدون إيضاح العوامل الداخلية المؤثرة 2 التنبؤ بالمبيعات؟ 
5- عدد وبدون إيضاح العوامل الخارجية الموكرة 2 التنبو بالمبيعات؟ 
6-ماهو المقصود بنقطة التعادل؟ palag‏ تأثيرها على التنبؤ بالمبيعات؟ 
“رشو WSs‏ بخص العوامل ال دة الف اعات 
51-8 مايا وعيوب كل طريقة مخ Gi ple‏ النقبو باكبيعات الآنية: 
أ . طريقة استطلاع آراء الإدارة العليي 
ب. طريقة تقديرات قسم المبيعات. 
ج. طريقة استطلاع آراء MeL eal‏ ته ا فان 
د. طريقة استطلاع آراء الخ 
ه. طريقة الحسية البسيطة. 
9- بين خطوات التتبؤ Lady Gilet‏ لططريقة استلاج]راعالإد || !| اليا s‏ 
0-بلغت المبيعات الفعلية Bboy‏ النشآك مونب لعتمري) خلال | ليوات الثمان المنقضية على النحو 


الآتي: 
السينة المبيعات (بالوحدة)| السنة |المبيعات (بالوحدة) 
1 440 5 520 
2 460 6 480 
3 420 7 620 
4 500 8 580 


المظلوية Piri‏ تفبيعات السثة ee pe eer ci‏ نكل طريقة من الظرائق الا 
الطريقة السات اة 
ن رة الت سط الفجرك الس 
ج.طريقة المتوسط المتحرك المضاعف. 

gala- l 1‏ المقصود بموازنة المبيعات؟ 

2- ماهي أهداف موازنة المبيعات ؟ 


|9.الأسئلةالموضوعية. 
السؤال الأول: 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة abel OX)‏ العبارة الخطأ مع تصويبها فيما يأتي: 
1 )اتوك فية إذازة المتشاه 2 محال تطوين gf‏ تحذيك الما مهلا على الهو مج elti‏ 
المستقبلية من تلك السلعة. 
2 ) لايؤثر توسع امكانيات المنشأة التوزيعية على التنبؤ بحجم المبيعات. 
3 -( ) يتآثر حجم المبيعات المتنباً بها بتطور كفاءة أغراد البيع. 
4<( ) توكو اللوارى الخالية اوو ا ستليا على الو يعم ابات اة 
5 ) يمكن استخدام طريقة المراحل التاريخية للتنبؤ بحجم مبيعات سلعة جديدة لاتتوفر لدى 
المنشأة معلومات سابقة عن متيعاتها من منتجات مشابهة لبذه السلعة. 
6-( ) تستخدم طريقة الحساب البسيظة للتنبؤ بمبيعات السنة المقبلة عند توفر بيانات عن المبيعات 
لأكثر من سنتين أو.فترتين سابقتين للسنة أو الفترة المراد التتبؤ بمبيعاتها. 
7-( ) يمكن استخدام طريقة المتوسط المتحرك البسيط للتتبؤ بحجم المبيعات عندما يكون اتجاه 
المبيعات مستقر نسبلا' أو هتيل التقلب قن فترة NAY‏ 
8 -( ) تعد طرائق المتوسطات ملائمة للتنبؤ بالمبيعات .عند وجود عوامل يؤثر تغيرها على المبيعات. 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
1-أي من الحالات الآتية تؤدي إلى تأثير سلبي على حجم المبيعات المتنباً بها : 
أ. تقليص المنشأة سياساتها الترويجية والإعلانية LAT‏ الفترة المتنباً بمبيعاتها. 
ب. انتهاج إدارة المنشأة سياسة المركزية 4 مختلف القرارات. 
ج. عدم تبني المنشأة أي سياسة تحفيزية مالية ومعنوية لأفراد البيع. 
د. كل ماسبق. 
2-يعد الآتي أكثر العوامل الخارجية تآثيراً ‏ التنبؤ بالمبيعات: 
أ. العوامل الاقتصادية. ب. المنافسة. ج. العوامل السياسية. 
3-يمكن استخدام طريقة الأسواق الاختبارية للتنبؤ بمبيعات سلعة جديدة: 
أ . لاتتوفر لدى المنشأة معلومات عن مبيعاتها السابقة منها. 
ب . تتوفر لدى المنشآة معلومات عن مبيعاتها السابقة منها. 


ج . تتوفر لدى المنشأة معلومات عن مبيعات سلعة سابقة مماثلة للسلعة الجديدة. 
4- تعد طريقة المتوسط المتحرك المضاعف ملائمة للتنبؤ بالمبيعات عندما يكون اتجاه المبيعات: 
أ. مستقر نسبياً أو ضثيل التقلب من فترة لأخرى. 
ب. موسمي أو غير مستقر وذو تقلب من فترة لأخرى. 
ج. مستقر نسبياً أو غير مستقر وذو تقلب من فترة لأخرى. 
5-يمكن استخدام طريقة الانحدار الخطي البسيط للتتبؤ بالمبيعات 2 الحالة الآتية: 
أ. عدم تأثر المبيعات chy‏ عامل من العوامل. 
ب. تآثر المبيعات بأكثر من عامل مستقل. 
ج. تأثر المبيعات بعامل مستقل واحد. 
6-أي جملة من الجمل الآتية غير صحيئخة: 
أ. تستخدم طريقة الانحدار الخطي المتغدد للتنبؤ بالمبيعات التي تتأثر بعاملين مستقلين فقط. 
ب. تُستخدم طريقة الانحدار الخطي المتعدد للتنبؤ بالمبيعات التي StS‏ بأكثر من عاملين 
ج. تُستخدم طريقة الانحدار الخطي المتعدد للتنبؤ بالمبيعات التي تتأثر بعامل مستقل واحد 


nT: 


SIN) Say at oT (re Gi Uy a | A 
Gull sync) 2 flere clayth pail page Of Cuity cclausll Ujlge stuck Flgails 
لكمية المبيعات المتوقعة خلال فترة قادمة» وتأتي أهمية التنبؤ بالمبيعات من كونه أداة أساسية‎ 
SS 
E hoy un مل‎ a O O O Beni) ilies 
ذلك تحطيط تكاليف التسويق وإحكام الرقابة‎ 2 Ley مختلف مفاصل التشاط التسويقي‎ 
عليها » وللوصول إلى نتائج تنبؤ موضوعية فقد تبين أن للتنبؤ متطلبات يجب توافرها ومن ثم‎ 
القيام بعملية التنبؤ -مع الأخذ بعين الاعتبار العوامل التي تؤثر 2 التنبؤ بالمبيعات - وذلك‎ 
2 
كل طريد ا ا نه فد نين أنه يكن‎ lacey اماق‎ cdg shall Lic Yl 
Agius عدم تادر المببعات باي عامل أو عوامل‎ sic السادسل الرمنية عموما‎ Gi pbs استحداء‎ 
بحيث تستخدم طريقة الحساب البسيطة عند عدم توفر بيانات عن المبيعات الفعلية لأكثر من‎ 
طريقة‎ Lol تستخدم‎ Lay سنتين أو افترتين سابقتين للسنة أو الفترة المراد القبر بمبيعاتهاء‎ 
EO الا اا اا ا دا انارت 2 ال جات ليده سوا‎ 
LL 
ا‎ 
متسمة بالتقلب من هفترة لأخرى» أما إذا كانت المبيعات تتأثر بعوامل مستقلة فإنه يتم‎ 
استخدام طرائق الانحدار الخطي بحيث تستخدم طريقة الانحدار الخطي البسيط عند تأثر‎ 
المبيعات بعامل مستقل واحد فقط واستخدام طريقة الانحدار الخطي المتعدد ب2 حالة وجود‎ 

أكثر من عامل مستقل يؤثر تفيرها على المبيعات. 
وبعد إتمام عملية التنبؤ يمكن إعداد موازنة المبيعات (كمية وقيمة) على مستوى كل منطقة 


جغرافية أو على مستوى المناطق الجغرافية كافة وفق ماهو مبين سابقاً 2 فقرة إعداد موازنة 


| 


E 


1. محة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التاليك. 


ER E E a 

موازنة المبيعات التي تتضمن بطبيعة الحال كمية المبيعات المخططة من كل منتج؛ Ling‏ 2 
مواضع مختلفة 2 هذه الوحدة أن تخطيط بقية أعمال المنشأة تقييم الآداء فيها ومنها فياس 
وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح يرتكز على حجم المبيعات المخططة» لذلك سنتناول 2 


الوحدة التالية وهي الوحدة السادسة انحرافات المبيعات والأرباح من خلال بيان اهمية فياس 
وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح وتناول الطرائق التي تستخدم 2 قياس وتحليل انحرافات 
المبيعات وانحرافات أرباح المبيعات كل على حدة. 


12 إجابات التدريبات : 
<a SS SST =)‏ ا 
المثال هو: ماحدث من إساءة إلى شخص النبي صلى alll‏ عليه وسلم من بعض الجهات 2 بعض 
الدول الأوربية فأحجم معظم الأفراد 4 كثير من الدول العربية والإسلامية عن شراء منتجات 
الشركات التي تنتمي إلى تلك الدول الأوربية. 
تدريب )2(: 
Laag -1‏ لأسلوب معادلة صا الريح: 
نفترض أن حجم المبيعات لتحقيق التعادل هو ع 
إيرادات المبيعات < التكاليف المتغيرة + التكاليف الثابتة + صا الربح 
120,000 ¢ = 70,000 ع + 60,000,00 + صفر 
50,000 ¢ = 60,000,00 


ع (نقطة التعادل بالوحدة) - اا ا - 1,200 طن. 
نقطة التعادل بالريال = نقطة التعادل بالطن * سعر البيع 


= 1,200 طن * 120,000 ريال = 144,000,000 ريال. 
2- وفقاً لأسلوب معادلة صا الربح: 
التكا ليف ADUNI‏ 


ET لشاف السام‎ abet 
سعرالبيع — النكلطى المنغيرة للوحدة‎ 


5 
` | 


| 


60,000,000 


sie ee 5‏ 
126,000 - 70,000 
نقطة التعادل بالريال = 1,200 طن × 120,000 ريال = 144,000,000 ريال. 


تحديد الريح الحدي (هامش المساهمة) لكل منتج: 
المنتج أ المنتج ب المنتج ج 


سر تع الوخد 0 ريال 600 ريال 700 ريال 
(-) التكلفة المتغيرة للوحدة (500) ريال (400) ريال (450) ريال 
gaol pap! =‏ الوح 0 ريال 200 ريال 250 ريال 


متوسط الربح الحدي للوحدة- )0,40 * 300( + )0,20 200( + )0,40 250%( 
sm 5/ Slay 260 =‏ 
نقطة التعادل ااتشكيلة ‏ © 90022 31 pang‏ 
وبالتالي تكون المبيعات من خليط المنتجات التي تحقق التغادل كالآتي: 
منتج 1 = 31,800 وحدة × 740 = 12,720 وحدق l‏ 
منتج ب = 31,800 وحدة × 720 = 6,360 وتحدة. 
منتج ج = 31,800 وحدة × 40// = 12.720 jag‏ 


gla‏ = 31,800 وحدة. 


3 . إجابات الأسئلة الموضوعية: 
السؤال الأول: 

وضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطاً: 


العبارة الإجابة تصويب العبارات الخطاً 
1 2 


يؤثر توسع امكانيات saati‏ التوزيعية على التنيؤ بحجم المبيعات»› فتوسع إمكانيات 
2 × المنشأة التوزيعية يسهل على المنشأة الوصول إلى أسواق جديدة لم تؤخذ بعين الاعتبار عند 
التنبؤ بالمبيعات. 


2 3 


يمكن استخدام طريقة المراحل التاريخية للتنبؤ.يحجم مبيعات سلعة جديدة تتوفر لدى 
المنشأة معلومات سابقة عن مبيعاتها من منتجات مشابهة لبذه السلعة. 

تستخدم طريقة الحساب البسيطة للتنبؤ بمبيعات السنة المقبلة عند عدم توفر بيانات عن 
المبيعات لأكثر من سنتين أو فترتين سابقتين للسنة أو الفتزة المراد التنبؤ بمبيعاتها. 


تعد طراكق_المتوشطات ملائمة للتتبؤ بالمبيعات عند عدم وجود عوامل يؤثر تغيرها على 
8 × المبيعات» أما الطرق الملائمة للتنبؤ بالمبيعات die‏ وجود عوامل يؤثر تغيرها على المبيعات فهي 
طرائق ILENI‏ 


السؤال الثاني: 
اختيار الإجابة الصحيجة؛ 

الفقرة 1 ]21 |3 |4 )65 
الإجابة الصحيحة| د | ب | أ اب ]| ج | ج 


ag tly .امراجةالعربية‎ 14 | 

1.إبراهيم» مقداد محمد )6.1999 "التكاليف 2 المجال التسويقي": دار حنين للنشر والتوزيع› 
الأردن»: عمان. 

2.ر. شبيجل» موراي )1995( 'ملخصات سلسلة شوم: نظريات ومسائل 2 الإحصاء": Bh‏ 
ترجمة شعبان عبد الحميد شعبان» الدار الدولية للنشر والتوزيع» القاهر. 

3.الرباعي» يوسف عبده راشد» (2010م)» "تكاليف التسويق'» مركز الأمين للنشر والتوزيع› 
الجمهورية اليمنية» صنعاء. 

4.عمران» كامل على متولى (2007م)»: "التخطيط "UB My‏ جامعة القاهرة» مركز تطوير 
الدراسات العليا والبحوثء القاهرة. 

5.القريشي» محمد صالح تركي 2009( "مقدمة 2 الاقتصاد القياس'» مؤسسة الوراق للنشر 
والتوزيع» الأردن» عمان. 

6.المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني» بدون تاريخ» "تخظيط المبيعات": المملكة العربية 
السعودية» الرياض. 

7.وزارة التعليم العالي والبحث العلمي )22006( "المفاضلة بين نموذج السلاسل الزمنية ونموذج 
الانحدار البسيط 2 التنبؤ بحجم المبيعات 2 المؤسسة الاقتصادية"» جامعة محمد بوضياف 
بالمسيلة» كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية؛ الجزائر. 

4 .2 المراجع الأجنبية 


1.Aspy Palia (2004), "Online Sales Forecasting With The Multiple Regression 
Analysis Data Matrices Package", Developments In Business Simulation And 
Experiential Learning, Volume 31, Hawaii. 

2.Beer Industry Electronic Commerce Coalition (2009), "Hitting the Mark: 
Accuracy in Beer Sales Forecasting", 
http://nbwa.org/Resources/PDFs/hitting the mark.pdf 

3.Chapman, alan (2006), "Monthly Sales Report/Forecast", 
www.businessballs.com. 

4.Duran, Randall E. (2008) "Probabilistic Sales Forecasting for Small and 
Medium-Size Business Operations", Catena Technologies Pte Ltd., Republic 
of Singapore, April. 


5.Hahn, Donald J.(2008), "Strategic Sales and Marketing Planning", 
HahntTraining, 
http://www.champtrainer.com/content/files/whitepapers/Strategic%20Pla 
nning%20I.pdf 

6.Highclere (2010), "Sales Planning", Century Sales Management, May. 

7.Mark Lane Consulting (2006), "Sales Plan Template", Marklaneconsulting, 
http://www.marklaneconsulting.com/uploads/resources/pdf/Template_ Sal 
es Plan.pdf 

8.Moon, Mark A. & Mentzer, John T. (1999), "Improving Salesforce 
Forecasting", The Journal Of Business Forecasting, Summer. 

9.Sinicki, Lisa, (2009), "Sales & Marketing Management", Sales & Marketing 
Management Magazine, June. 

10.V. M. Grinyak, S. M. Semenov_and E. |. Kogay (2009), "Model for Planning 
Seasonal Sales in Corporate Information Systems", Automatic 
Documentation and Mathematical Linguistics, Volume 43, Number. 

11.Wright, David J. (2007), "Decision Support Oriented Sales Forecasting 
Methods", Journal of The Academy of Marketing Science, October. 


r 


س وتحليل انحرافات 


المبيعا 


5 


فيا 


المبيعا 


ت 


محتويات الوحدة 


الموش وع Arius‏ 
1. المقدمة 212 
1.. التمهيد 22 
1.. أهداف الوحدة 212 
1 أقسام الوحدة 213 
1 القراءات المساعدة 213 
2 . أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح. 213 
3 . طبيعة قياس انحرافات المبيعات والأرباح. 213 
4 . قياس وتحليل انحرافات المبيعات. 214 
4 . 1 بعض الرموز المستخدمة 3 قياس وتحليل اتحرافات المبيعات. 214 
4 . 2 قياس وتحليل انحرافات المبيعات وفق طريقة قيمة المبيعات. 214 
4 . 3 تقييم طريقة قيمة المبيعات 2 قياس وتحليل انحرافات المبيعات. 222 
5 . قياس وتحليل انحرافات أرباح المبيعات. 222 
5 .انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة (إيرادات) المبيعات. 224 
5 انحرافات الأرباح الشاملة وفق طريقتي قيمة المبيعات وتكلفة المبيعات. 231 
6 . أسئلة التقويم الذاتي. 243 
7 . الأسئلة الموضوعية. 244 
8 . الخلاصة. 246 
dat . 9‏ مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية. 247 
0 . إجابات التدريبات. 217 
1. إجابات Mi‏ الموضوعية. 250 
2 . المراجع العربية والأجنبية. 250 


4 
T 
4 
4 | 
93 
3 


1. المقدمك, 


1.. التمهيد: 

عزيزي الدارس» نرحب بك 2 مطلع هذه الوحدة ونذكرك بأننا تناولنا 4 الوحدة السابقة 
تخطيط المبيعات» ولا تكتفي العديد من المنشآت فقط بتخطيط مبيعاتهاء بل تخطط وتراقب 
مبيعاتها وأرباحها أيضاً» > فتقوم بتخطيط كمية وقيمة المبيعات والأرباح معيا يارياً ومن ثم قياس وتحليل 
انحرافات ماتحقق قا عن المخطط لبا لما لذلك من فوائد عديدة للمنشاة» لذا سنتناول 2 هذه 
الوحدة أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرياح وقياس وتحليل تلك الانحرافات. 
1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون hald‏ على: 
1-بيان أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح. 
2-توضيح طبيعة قياس انحرافات المبيعات والأرباح. 
3 “قاين leds‏ امعرافات المبيعات” 
4-قياس وتحليل انحرافات الأرباح. 


1-أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرباح. 
2-طبيعة قياس انحرافات المبيعات والأرباح. 
3-قياس وتحليل انحرافات المبيعات. 

4-قياس وتحليل انحرافات الأرباح (أرباح المبيعات). 


فيا 


4 
۹ 
4. 
1 
3 
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المبيعا 
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4.1. القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المراجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها 
والاستفادة منها قدر الإمكان pos‏ لاتصالہا المباشر ببعض موضوعات هده الوحدة: 


«ely! .1‏ يوسف عبده راشد» (2010م)» "تكاليف التسويق'» مركز الأمين للنشر 
والتوزيع» الجمهورية اليمنية» صنعاء» ص )375-330( 

2. كحالة» جوزيف و حنان» رضوان حلوة (1998م)» "محاسبة التكاليف المعيارية", دار 
الثقافة للنشر والتوزيع» الأردن » عمان» ص )341-309( 


|2 . أهمية قياس وتحليل انحرافات المبيعات والأرياح: | 


تقوم العديد من المنشآات بتخطيط حمية وقيمة المبيعات والأرباح ld Lasa‏ وتحليل 


انحرافات المبيعات والأرياح nce deta i‏ اللاي ذلك 2 ما ينجم عنه من فوائد 

عديدة للمنشأة منها: 

أ.تحديد انحرافات كميات Ab EEN ESE‏ الفعلية عن lg‏ المعيارية المخططة لہا 

ب.دراسة قيم الانحرافات وبا الا HIME SORAR‏ أسباب زيادة أو نقصان كمية 
المبيعات الفعلية عن Lauti‏ ا Rs LUM‏ الكت | كلاف ق رم اللاللعات الفعلية عن مزيج المبيعات 
المعيارية والنتائج التي أدت|اللولااهنا الا ختلافإت وأسباب Ghea‏ البيع ومدى تأثر الأرياح بتلك 
الزيادة أو التقصان داك اوي الك ا 

ج.وضع الحلول الملائمة 9# اقات واتخاذ الإجراءات الإدارية ا 2 ضوء العوامل المسببة 
للاتحراغات 25159 حدوقها مستقبلا. 


3. طبيعة قياس انحرافات البيعات a‏ 


ما تدل عليه انحرافات التكاليف» وتشير زيادة المبيعات الفعلية عن المعيارية إلى انحراف وفر بينما 
يشير نقص المبيعات الفعلية عن المعيارية إلى وجود انحراف اسراف» لذلك يجري قياس وتحليل 
انحرافات المبيعات والأرياح من خلال طرح البيانات المعيارية من الفعلية (باستثناء قياس الانحراف 
الكلي لربح تكلفة المبيعات)ء وإذا كانت النتيجة بإشارة سالبة دل ذلك على انحراف الاسراف أما 
إذا كانت النتيجة موجبة دل ذلك على انحراف الوفرء أي أن الإشارة الجبرية السالبة 2 ناتج الطرح 


ندل علن ناض کے Global‏ التشنة أو أرياحهاء آما الاشارة الموحبة فصل هن ؤياذة ے alal‏ 


المنشأة أو أرباحها. 
4. قياس وتحليل انحرافات المبيعات. 
تنتج فيمة مبيعات المنتج او 


سعر بيع الوحدة: كذلك جم اتحرافات قيمة اللبيعات عن اختلاف الكمية اخباعة Wad‏ عن الكمية 
المعيارية المخطط بيعها أو عن اختلاف سعر البيع الفعلي عن السعر المعياري المخطط أو عن كليهما 
Les‏ أي عن وجود اختلاف ‏ كل من كمية المبيعات وسعر بيع وحدة المبيعات. 
وعلى ذلك يتم تحديد الانحراف الإجمالي للمبيعات بطريقة "رقم الأعمال' أو ماتسمى طريقة 
ااا all‏ رم Gyles le‏ ك االات ال اا م pial Alpes!‏ 
للمبيعات» ومن ثم تحليله إلى: 
aes‏ اسان الاك 
ب.انحراف حجم المبيعات* oly‏ يحلل Boy gs‏ حالة e agag‏ استبدال بين السلع المباعة 
إلى جزئين هما: انحا نسبة مر انات انح راع كمية المبيعات. 
وقبل تناول معادلات قاو ١ ١‏ اد لاك 3795 انرم وز الممكنة الاستخدام ‏ 
تلك المعادلات. 
4 . 1 بعض الرموز المستخدمة HHR‏ تايل دانجرافاحا لیات 
جدول (6 . 1) 
اروف المستحدمة ف فاس وتحليل اتحرافات الات 
الم المقصود Foll‏ 
ك ف كمية مبيعات فعلية 


كام كمية مبيعات معيارية أو مخططة 


س م سعر بيع معياري 

2.4 قياس وتحليل انحرافات المبيعات وفق طريقة قيمة المبيعات 
تهدف هذه الطريقة إلى قياس انحرافات قيمة المبيعات الفعلية عن قيمتها المعيارية» إذ تقوم 

هذه الطريقة على مقارنة قيمة المبيعات الفعلية من المنتج أو السلعة بنظيرتها المخططة» ونظرا لتأثر 

قيمة المبيعات ببعدي سعر البيع وكمية المبيعات فإن انحرافات المبيعات تتألف من الانحراف الكلي 


ا 


قيا 


4 
Ss) 


4 
0 
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الوحدة السا 


1 


الذي يتم تحليله إلى مكورناته المتمثلة 2 انحراف سعر المبيعات وانحراف حجم (كمية) المبيعات 
وعلى النحو الآتي: 
الانحراف الكلي: 
يمثل الفرق بين قيمة المبيعات الفعلية وقيمة المبيعات المخططة؛ أي أن: 
الانحراف الكلي لقيمة المبيعات = قيمة المبيعات الفعلية - قيمة المبيعات المخططة 
حيث أن: 
قيمة المبيعات الفعلية - كمية المبيعات الفعلية * سعر البيع الفعلي. 
قيمة المبيعات المخططة- كمية المبيعات المخططة * سعر البيع المعياري. 
ويحلل هذا الانحراف الكلي إلى: 
1) اتحراف سعر المبيعات: 
يمثل هذا الانحراف الفرق Gh‏ 8 المبيعات الفعليّة Aaly‏ الفعلي وقيمة هذه المبيعات الفعلية 
بالسعر المعياري» أي أن: 
انحراف سعر المبيعات = (سعر بيع فعلي - سعر بيع معياري) * كمية مبيعات فعلية 
2( انحراف حجم المبيعات (انحراف حجم موازنة المبيعات): 
يمثل الفرق بين القيمة AGL‏ عن تقييم أكمية المبيعاث| الْفْعلية بالسعر المعياري وبين قيمة 
المبيعات المخططة» وعليه فهو يساوي : 
انحراف حجم موازنة المبيعات= (كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات مخططة) × سعر بيع معياري 
ويكتفى بتحليل الإنخراف الكلي للمبيعات إلى الانحرافين السابقين فقط 2 حالة ما إذا 
كانت المبيعات عبارة عن سلعة واحدة أو بيغ عدة glu‏ تظهر فيما Lyin‏ علاقة استقلالية» أي أن 
مبيعات سلعة معينة لايؤثر على مبيعات سلعة أو سلع أخرى؛ أما ب4 حالة بيع عدة سلع تظهر فيما 
بينها علاقة إحلال أو استبدال» أي أن مبيعات سلعة معينة يؤثر على مبيعات سلعة أخرى» فإنه يجري 
2 هذه اتحالة تحليل انحراف حجم المبيعات تحليلاً إضافياً إلى قسمين هماء اتحراف نسية مزج 
المبيعات وانحراف كمية المبيعات» وعلى النحو الآتي: 
أ.انحراف نسبة مزيج المبيعات: 
يمثل هذا الانحراف ذلك الجزء من انحراف حجم موازنة المبيعات والذي ينجم عن اختلاف 
نسبة مزيج المبيعات الفعلية عن نسبة المزيج المعياري للمبيعات › ويتم قياس انحراف نسبة مزيج 
المبيعات aay‏ للمعادلة الآنية: 


ا 
AN‏ 


انحراف نسبة مزيج المبيعات-قيمة المبيعات وفق نسبة المزيج الفعلي- قيمة المبيعات وفق نسبة المزيج المعياري 
= (نسبة المزيج الفعلي - نسبة المزيج المعياري)* مج كمية مبيعات فعلية * سعر بيع معياري 
أو = (ك ف - ك ف بنسبة المزيج المعياري) * س م 
حيث أن: 
كمية المبيعات المخططة من المنتج 
مجموع كمية المبيعات المخططة من كافة المنتجات 


نسبة المزيج المعياري للمنتج- 


ب.اتحراف كمية المبيعات: 

ينكل هذا الاتجراف القرق سن كمية امسات القعلية وكمية امات الخ lagia‏ 
بمتوسط سعر البيع المعياري لوحدة المزيج» ويناس هذا الانحراف بالمعادلة الآتية: 
كمية مبيعات كمية مبيعات 


اتخراف كمية المبيعات- 1 
فعلية l p‏ 1 


*| متوسط سعر بيع معياري 
حيث أن: 
متوسط سعر البيع المعياري هو متوسط موزون لخطة بيع مزيج المنتجات ويساوي: 
متوسط سعر البيع المعياري= إجمالي إيرادات المبيعات المخططة + إجمالي كمية المبيعات المخططة 
مثال )7 . 1): 
تقوم شركة آزال بإنتاج وبيع منتجين هما نن» ص» وقد أظهرت سجلات هذه الشركة 
البيانات الآتية لسنة 2010م: 
البيانات المخططة لسنة 2010م: 


المنتج كمية المبيعات سعر بيع الوحدة 

57 0 وحدة 0 ريال 

ص 0 وحدة 0 ريال 
البيانات الفعلية خلال سنة 2010م: 

المنتج كمية المبيعات الفعلية سعر بيع الوحدة 

في 0 وحدة 0 ريال 

س 0 وحدة 5 ريال 

ص 0 وحدة 90 ريال 

هن 0 وحدة 5 ريال 


المطلوب: تحديد الانحراف الكلي للمبيعات وتحليله إلى مكوناته وفق طريقة قيمة المبيعات 2 ظل 
كل افتراض من الافتراضين الآتيين: 
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أ.لاتوجد علاقة استبدال بين مبيعات المنتجين. 
ب.ترتبط مبيعات المنتجان فيما بينها بعلاقة استبدال. 
الحل: 
ل ظل الافتراض أ: عدم وجود علاقة استبدالية بين مبيعات المنتجين 
الانحراف الكلي لقيمة المبيعات- قيمة المبيعات الفعلية -قيمة المبيعات المخططة 
zul‏ (س) =])5,000 × 100 ) + ) 2,500 × 85 J-[¢‏ 8,000 × 100[ 
= ]712,500[ - ]800,000 [ = )87,500( ريال انحراف غير ملائم 
المنتج (ص) = [ )12,000 × 90 ) + ) 3,000 × 95 ) [-]13,000 x‏ 90[ 
= ] 1,365,000[ -[ 1,170,000 ]= +195,000 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = + 107,500 ريال انحراف ملائم 
تقييم الانحراف: 
يلاحظ أن المقارنة تمت بين إيرادات المبيعات لمستوى مبيعات فعلي مع نظيرتها لمستوى مبيعات 
مخطط» وهما مستويان مختلفان» وتشير المقارنة إلى حدوث انحراف يشير إلى تراجع إيرادات 
المبيعات الفعلية من المنتج (Ge)‏ عن إيراداته المخططة بمبلغ )87,500( «Shy‏ ويرجع ذلك إلى تراجع 
كمية المبيعات المحققة عن الكمية المخططة وكذلك تراجع سعر بيع جزء من الكمية المباعة 
)2,500 وحدة) من السعر المخطط 100 ريال للوحدة.إلى 85 ريال للوحدة» فكان محصلة تراجع 
كمية المبيعات وسعر البيع al‏ كايا نك فيك يعات flee,‏ )87,500( ريال وهو انحراف ناتج 
عن تأثير عاملي كمية وسعر المبيعات» وقد تكون الأسباب الكامنة وراء هذا التراجع أسباب 
خارجية مثل المنافسة أو لأسباب داخلية مثل تراجع جودة المنتج وغير ذلك من الأسباب التي يجب على 
الإدارة تحرّيها واقتراح الإجراءات العلاجية اللازمة» ومن جهة أخرى تبين المقارنة حدوث انحراف 
يشير إلى ارتفاع إيرادات المبيعات الفعلية من المنتج (Go)‏ عن إيراداته المخططة بمبلغ 195,000 ريال» 
ويرجع ذلك إلى الزيادة الحاصلة ‏ كمية المبيعات المحققة عن الكمية المخططة وكذلك ارتفاع 
سعر بيع جزء من الكمية المباعة )3,000 وحدة) من السعر المخطط 90 ريال للوحدة إلى 95 ريال 
للوخدة. كان محص زياد كمية المبيعات وارتفاع سعر البيع Les Lala‏ 2 قيمة المبيعاث 
بمبلغ 195,000 ريال وهو انحراف خليط لتأثير عاملى كمية وسعر المبيعات. 
ونظراً لتأثر الانحراف الكلي لقيمة المبيعات بعاملي سعر البيع وحجم المبيعات فإنه يتم تحليله 
إلى انحرافين هما: 


1)انحراف سعر المبيعات- (سعر بيع فعلي - سعر بيع معياري) * كمية مبيعات فعلية 

المنتج (س)- ]) 100 - 100)× 5,000[ + [( 85 -100)* 2,500[ = (37,500) ريال انحراف غير ملائم 

المنتج (ص)- [ (90 - 90( × 12,000 ]+ [ ( 95 -90) × 3,000 ] = 15,000 ريال انحراف ملائم 

إجمالي = )22,500( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: ااا 

تشير المقارنة إلى حدوث انحراف يدل على تراجع الإيرادات المحققة من كمية المبيعات الفعلية 

البالغة 7,500 وحدة من المنتج (Ge)‏ عن الإيرادات المعيارية المفترض تحقيقها من نفس كمية المبيعات 
الفعلية وذلك بمبلغ )37,500( Sly‏ ويرجع ذلك إلى تراجع سعر بيع جزء من الكمية المباعة )2,500 
وحدة) من السعر المخطط 100 ريال للوحدة إلى 85 ريال للوحدة» وقد تكون الأسباب الكامنة 
وراء هذا التراجع عوامل خارجية (fis‏ المنافسة: bus gi‏ داخلية مثل تراجع جودة المنتج وغير ذلك من 
الأسباب التي يجب على الإدارة تحزيها واقتراح Glee‏ الغلاجية اللازمة» ومن جهة أخرى تبين 
المقارنة حدوث انحراف يشير إلى'ازتفاع إيرادات المبيعات الفعلية Gye‏ المنتج (ص) عن إيراداته المخططة 
بمبلغ 15,000 ريال» ويرجع ذلك إلى الارتفاع الحاصل 2 سعر بيع جزء من الكمية المباعة )3,000 
وحدة) من السعر المخطط 90 ريال للوحدة إلى 95 ريال للوحدة»ء ويعد هذا الارتفاع 2 السعر 2 
صالح الشركة وقد يعزى إلى تميز المنتج (Go)‏ بخصائص معينة يتوجب على إدارة الشركة المحافظة 
عليها بل والسعي إلى تطويرها. 
2)نحراف حجم موازنة المبيعات-(كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات مخططة)*سعر بيع معياري 

المنتج (س) = [(5.000 + 2,500( - 8,000[ × 100 = )50,000( ريال انحراف غيرملائم 

المنتج (ص)- [(12,000 +3,000 ) - 13,000[ × 90 = 180,000 ريال انحراف ملائم 

إجمالي -130,000 Jl‏ انحراف ملائم 
تقييم الانحرافات: 
تشير المقارنة إلى حدوث انحراف مفاده تراجع إيرادات المبيعات الفعلية من المنتج (س) عن 

إيراداته المخططة بمبلغ 50,000 «Shy‏ ويرجع ذلك إلى تراجع كمية المبيعات المحققة عن الكمية 
المخططة ب 500 وحدة )7,500 وحدة - 8,000 وحدة)» وقد تكون الأسباب الكامنة وراء هذا 
التراجع 2 كمية المبيعات أسباب خارجية مثل المنافسة أو لأسباب داخلية مثل تدني مستوى جودة 
المنتج وغير ذلك من الأسباب التي يجب على الإدارة تقصيها واقتراح الإجراءات العلاجية اللازمة» ومن 
جهة أخرى تبين المقارنة حدوث انحراف يشير إلى ارتفاع إيرادات المبيعات الفعلية من المنتج (ص) عن 
إيراداته المخططة بمبلغ 180,000ريال»ء ويرجع ذلك إلى الزيادة الحاصلة 2 كمية المبيعات المحققة 
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عن الكمية المخططة ب 2,000 وحدة )15,000 وحدة- 13,000 وحدة)» ويعد هذا paill‏ ب2 كمية 
المبيعات 2 صالح الشركة وقد يكون بسبب تميز المنتج (ص) بخصائص معينة يتوجب على إدارة 
الشركة المحافظة عليها والعمل على تطويرها. 

وللتحقق من صحة تحليل الانحراف الكلي لقيمة المبيعات إلى انحراف سعر المبيعات وانحراف 
حجم موازنة المبيعات تُستخدم القاعدة الآتية: 
الانحراف الكلي- انحراف سعر المبيعات + انحراف حجم موازنة المبيعات 

= )22,500( + 130,000 = )87,500( ريال..... مطابق. 

2 ظل الافتراض ب: وجود علاقة استبداليه بين مبيعات المنتجين 

2 ظل هذا الافتراض يتم تحديد الانحراف الكلي لقيمة المبيعات وتحليه إلى انحرا2 سعر 
المبيعات وحجم موازنة المبيعات باستخدام نفس القواعد المتبعة ب ظل الافتراض أ وسيتم الوصول إلى 
نفس قيم هذه الانحرافات» غير أنه يتم إجراء تخليل إضاكك لانحراف حجم موازنة المبيعات إلى 
انحراف مزيج المبيعات وانحراف كمية المبيعات2. وعلى ذلك يآخذ قياس وتحليل انحرافات قيمة 
المبيعات 2 ظل هذا الافتراض النحو الآتي: 
الانصراف الكلي لقيمة المبيعات- قيمة المبيعات الفعلية -قيمة المبيعات المخططة 


المنتج (س) = 712,500 - 800,000 - (87,500) ريال انحراف غير ملائم 
المنتج (Ge)‏ = 1,365,000 - 1,170,000 - 1,95,000 ريال انحراف dbs‏ 
إجمالى - 107,500 ريال انحراف ملائم 


ويحلل الانحراف ,الكلي لقيمة المبيعات إلى انحرافين هما: 
1)انحراف سعر المبيعات- (سعر بيع فعلي - سعر بيع معياري) * كمية مبيعات فعلية 
المنتج (س)= [(100 - 100)× 5,000]+[(85 - 100( 2,500[ = )37,500( ريال انحراف غير ملائم 
المنتج (ص)- [(90 - 90( × 12,000]+[(95 -90) × 3,000[ = 15,000 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = )22,500( ريال انحراف غير ملائم 
2)|انحراف حجم موازنة المبيعات-(كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات مخططة)*سعر بيع معياري 
المنتج «س)- [( 5,000 + 2,500) -8,000[ × 100 = )50,000( ريال انحراف غير ملائم 
المنتج (ص)- [(12,000 + 3,000 ) -13,000]* 90 = 180,000 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = 130,000 ريال انحراف ملائم 


| ~ 
O | 


ويتم تحليل انحراف حجم موازنة المبيعات إلى انحراف نسبة مزيج المبيعات وانحراف كمية 
المبيعات وعلى النحو الآتي: 


3 


تمهيد: 
كمية المبيعات الفعلية من المنتج 
نسية المزيج الفعلي :> : ee oe‏ 
مجموع كمية المبيعات الفعلية من كاقة المنتجات 
0 وحدة 
س | 8,500 وحدة 
0 وحدة 
0 وحدة 
ص | 15,0007 وحدة 
0 وحدة 
|> 23,500 رهد : 
كمية المبيعات المخططة من المنتح 
نسبة المزيج المعياري - ات 


مجموع كمية المبيعات المخططة من كافة المنتجات 


0 وحدة 
س | 9,000 وخدة 
0 وحدة 
0 وحدة 
13,000 وحدة 
0 وحدة 
إجمالي 22,000 وحدة 
وعلى ذلك فإن: 
ا لا لاد قيمة المبيعات بنسبة tas‏ البيعات اة 
FQ‏ 
و ات نقد المزيج الفعلي المزيج المعياري 
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0 وحدة 9,000 وحدة 
0 وحدة 22,000 وحدة 
منتج (ص)-(15,500 وحدة 13,000 وحدة 
0 وحدة 22,000 وحدة 

امال = )11,137( ريال انحراف غير ملائم 


منتج (س)=( )× 23,500× 100= )111,364( ريال انحراف غير ملائم 


)× 23,500× 90 =100,227 ريال انحراف ملائم 


تقييم الانحرافات: 

تُظهر المقارنة اتحرافاً سالب يشير إلى انخفاض إيرادات مبيعات gitl‏ (س) بمبلغ 111,364 
ريال ناتج عن انخفاض نسبة حجم المزيج البيعي الفعلية من هذا المنتج من النسبة المعيارية 441 تقريباً 
)9,000 وحدة+22,000 وحدة) J!‏ 2/36 تقريبا )8,500 وحدة +3,500 توحدة): ومن جهة gi‏ 
تظهر المقارنة انحرافاً Lange‏ يشير إلى ارتفاععإيواوات يعات المنتج (ص) بمبلغ 100,227 ريال ناتج 
عن ارتفاع نسبة حجم المزيج البيعي الفعلية' من هذا المنتج من النسبة المعيارية 259 تقرييا 
(13,000وحدة+22,000وحدة):إلى 246 تقريباً )5,000 1وجدة+23,500وحدة): لتكون المحصلة 
النهائية لانحرال مزيج المنتجين (11,137) ريال» وقد تعود أسباب انخفاض نسبة مزيج مبيعات 
المنتج (س) وارتفاع نسبة مزيج مبيعات المنتج (ص) إلى أسباب خارجية ناتجة عن تراجع الطلب على 
المنتج (س) وتزايد الطلب على المنتج (Go)‏ أو لأسباب داخلية مثل تدني مواصفات المنتج (Gu)‏ وتدني 
كفاءة تسويقه أو غير ذلك من الأسباب التي ينبغي بالإدارة دراستها واتخاذ الإجراءات التصحيحية 
اللازمة. 
ب.اتحراف كمية المبيعات: 
تمهيد: 
متوسط سعر البيع المعياري- إجمالي إيرادات المبيعات المخططة + إجمالي كمية المبيعات المخططة 

=[(9,000 وحدة × 100) +(13,000 وحدة *90)] + 22,000 وحدة 
= 94.0909 ريال لوحدة المزيج. 

ee ee‏ | كمية مبيعات | | كمية مبيعات | | متوسط سعر 
فعلية معيارية بيع معياري 
منتج (س)- ( 8,500- 9,000( × 94.0909 - ( 47,045) ريال انحراف غير ملائم 
منتج (ص)= ( 15,000- 13,000( × 94.0909 = 188,182 ريال انحراف ملائم 


اجات = 141,137 ريال انحراف ملائم 

تقييم الانحرافات: 

تبين المقارنة انحرافاً Like‏ 2 إيرادات مبيعات المنتج (س) بمبلغ 47,045 ريال ناتج عن 
انخفاض كمية المبيعات الفعلية من هذا المنتج من الكمية المعيارية 9,000 وحدة إلى 8,500 وحدةء 
ومن جهة آخرى تظهر المقارنة اتحرافاً يشين إلى ازتفاع إيراد ات مبيعات المنتج (ض) بمبلة 188,182 
ريال ناتج عن حدوث زيادة 4 كمية المبيعات الفعلية من هذا المنتج عن الكمية المخططة بواقع 
0 وحدة (15,000- 13,000(« لتكون المحصلة النهائية Zoo‏ كميتي مبيعات المنتجين 
ارتفاع إيرادات مبيعات الشركة بمبلغ 141,137 ريال: وقد ترجع أسباب تدني كمية مبيعات المنتج 
(Gd‏ وارساء كيا ميات الدع Ga)‏ إلى اساب Tay‏ خان عن انكاس مسري الطاب .على 
المنتج (س) وتزايده على المنتج (ص) أوالآستباب داخلية مثل تدني كفاءة إنتاج وتسويق المنتج (س) أو 
غير ذلك من الأسباب التي ينبغي بالإذارة باراستتهاواتحاق الإجراءات التصحيحية اللازمة لتنمية 
الانحرافات الموجبة ومعالجة FERA. 0 S|‏ 


وللتحقق من صحة تحليل انحراف حجم موازنة المبيعات تستخدم القاعدة الآتية: 


انحراف حجم موازنة المبيعات* انحراف نسبة مزيج المبيعات + انحراف كمية المبيعات 
= )11,137( + 141,137 = 130,000 زيال انحراف ملائم....مطابق. 
4 . 3 تقييم طريقة قيمة المبيعاثٌ لِك قياس aby‏ انخزافات المبيفالك: 
تعد أكثر طرائق قيامر فلل aai apaa‏ شاط «itd‏ وبالرغم من ذلك لاتحظى 
الانحرافات السعرية والكمية للمبيعات الناتجة عن تطبيق هذه الطريقة باهتمام الإدارة مباشرة› 
لكون المبيعات ليست هدفاً بحد ذاتهاء بل هي وسيلة لتحقيق البدف النهاثي وهو الأرباح. 


من Z‏ ب يمه ألمب r‏ باح 
الات تح TEE‏ 
الأرباح = إيرادات المبيعات — تكلفة المبيعات 
ولا شك آن اهتمام الإدارة لا يركز على انحرافات المبيعات (المحتسبة وفق طريقة قيمة 
البيعات أو.ماسمى يطريقة "ركم الأغمال) بحد ذاتهاء فاتحرآفات المبيعات [gud‏ ليست هدها ssa‏ 
ذاته» بل ينصب الاهتمام على دراسة تأثير الانحرافات على الأرياح» OY‏ الأرباح هي البدف الأساس 
الذي تتظافر جهود الإدارة لتحقيقهء لذلك فإن تحليل انحرافات المبيعات يأخذ منحى البحث عن 
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أسباب الاختلاف أو الانحراف بين الربح المعياري أو المخطط وبين الربح الفعلي؛ ونظراً لتأثر الأرباح 
بكل من تككلفة المبيعات وإيرادات المبيعات فإنه من الضروري 2 مجال قياس وتحليل انحرافات 
الأرباح تحليل العوامل التي تتأثر بها الأرباح ودراسة تآثير تلك العوامل على الأرباح كل على Bae‏ 
ويقتضي ذلك تحليل انحرافات الأرباح وفق اتجاهين: 
الاتجاه الأول: التحليل الجزئي» أي دراسة انحرافات الأرباح وفق العوامل الجزئية المؤثرة 2 الأرباح 
كل على حدة» أي: 
أ.دراسة وتحليل انحرافات الأرباح الجزئية الناتجة عن تفيرات تكلفة المبيعات (تخفيض تكلفة 
المبيعات يؤدي إلى زيادة الأرباح والعكس بالعكس)ء وقد سبق دراسة ومعايرة بنود التكاليف 
التسويقية بصو فم رتيل اتتحمرافاتها بكونها إلى جاتب اتك انيف الضدامية كرون 
تكلفة المبيعات وضيما يتعلق Lelia SIMD, cals) aos‏ فإن قياسها وتحليلها يتم على 
غرار ماتم بيانه بے قياس وتحل SN‏ فاده كا ريق مع بعض الخصوصيات المتعلقة 
بتحليل انحرافات التكاليف افا عية » ون افات MA‏ الصناعية الخاصة بالمبيعات 
وانحرافات التكاليف التسوك تعبير عن انحرّافات الأرباح ASSL‏ عن اختلاف التكلفة الفعلية 
للمبيعات عن تكلفتها المعيارية إذ أن الانحراقات الموجية 2 تلك التكاليف تؤدي إلى انحرافات 
موجبة 4# الأرباح والعكس بالعكس» لذلك لن نتناول انحرافات الأرباح الناتجة عن اختلاف 
تكلفة المبيعات لكون انحر HUE‏ نكا تجنر ا لص فة l:‏ تعبر عن ذلك. 
ب.دراسة وتحليل انحرافات |لآ باح الجرتية لاعن تف ااال عامل قيمة المبيعات (الأسعار 
والكميات والمزيج)ء Goal‏ المعروف أن زيادة إيرادات المبيعات Gil oops‏ زيادة الأرباح» والعڪس 
بالعڪس. 
الاتجاه الثاني: الربط بين عامل تكلفة المبيعات وعامل إيرادات المبيعات» آي أن التحليل سيكون 
شاملاً» يحيث يتضمن هذا المدخل الشامل دراسة الآكار الريحية لكل من إيرادات 
اليحاك وقمضلقة الات ما ويس هذا اليكل مدقب له اة ضاف إلى 
أسباب انحراف الأرباح الناتج عن إيرادات المبيعات يتم Lat‏ بيان أسباب انحراف 
الأرباح الناتج عن تغيرات بنود التكاليف. 
وتآأسيساً على ماتقدم ستجري دراسة انحرافات أرياح المبيعات من خلال محورين هما: 
#انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة المبيعات» أي انحرافات الأرباح الناتجة عن تغيرات 
إيرادات المبيعات فقط وباستبعاد تكلفة المبيعات. 


#انحرافات الأرباح الشاملة وفق طريقتي قيمة المبيعات وتكلفة المبيعات: أي انحرافات الأرباح 
انات هع eat etal shoul att‏ وتقيرات Meee‏ الات مها 
5 1 .انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة (إيرادات) المبيعات 
تكن ياتا كناولتا ibe‏ اأتحرافات اتات St‏ كن لقيرات امات نها Bey‏ هذا 
الجزء سنوضح انحرافات الأرباح وفق المدخل الجزئي الذي يقضي بأن انحرافات المبيعات ناتجة عن 
تغيرات قيمة إيرادات المبيعات وإهمال تكلفة المبيعات: حيث تقوم هذه الطريقة على قياس وتحليل 
انحرافات الأرباح الناتجة عن تغيرات إيرادات المبيعات الفعلية مقارنة بإيرادات المبيعات المخططة وفق 
الموازنة» بقول آخر دراسة الآثار الريحية لتغيرات قيمة المبيعات مع استبعاد تآثيرات التكاليف على 
أرباح المنشأة» وذلك بافتراض أن التكاليف الفعلية مطابقة تماما للتكاليف المعيارية» وهذا يعني أن 
انحرافات الأرباح الجزئية الناتجة عن تغيرات التكاليف ستبكون صفرية:» لذا سنبين هنا تأثير تغير 
إيرادات المبيعات فقط على الأرباح. 
ويتم تحديد الانحراف alley GL er Aes‏ إ یاو ناته المتمظة 2 انحراف ربح سعر 
البيع وانحراف ربح حجم المبيعات وَلعلى النحو GI‏ 
الانحراف الكلي لربح المبيعات: 
= [( قيمة مبيعات فعلية - تكلفة مبيعات فعلية ) T‏ ( قيمة مبيعات مخطظة-تككلفة مبيعات مخططة )] 
= (الأرياح الفعلية : الأوَباح المخططة) 
= (كمية مبيعات فعلية * ربح فعلي للوحدة) = (كمية مبيعات معيارية * ربح معياري للوحدة) 
ويحلل الانحرافالكلي إلى انحراف ربح سعر البيع وانحرافك:زبح حجم موازنة المبيعات› 
وعلى النحو الآتي: 
أ.انحراف ربح سعر البيع = (ربح فعلي للوحدة - ربح معياري للوحدة)* كمية مبيعات فعلية 
حيث أن: 
الربح الفعلي للوحدة = سعر بيع فعلي للوحدة — تككلفة فعلية للوحدة. 
الربح المعياري للوحدة = سعر بيع معياري للوحدة — تكلفة معيارية للوحدة. 


كمية مبيعات كمية مبيعات Paa‏ 
Prot eee aoa‏ ۴ 5 ا ربح معياري 


مخططة للوحدة 


ا 


قيا 
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ويُكتفى بتحليل الانحراف الكلي لربح المبيعات إلى الانحرافين السابقين فقط وذلك 4 حالة 
بيع منتج أو سلعة واحدة أو بيع عدة منتجات أو سلع تظهر فيما بينها علاقة استقلالية» أما 2 حالة 
بيع عدة منتجات تظهر فيما بينها علاقة إحلال أو استبدال» أي أن مبيعات سلعة معينة يؤثر على 
مبيعات سلعة أخرى» فإنه 2 هذه الحالة يتم تحليل انحراف ريح حجم موازنة المبيعات تحليلاً إضافياً 
إلى قسمين هما: انحراف ربح نسبة مزيج المبيعات وانحراف ربح كمية المبيعات» وعلى النحو الآتي: 
أ.انحراف ريح نسبة مزيج المبيعات: 
يمثل هذا الانحراف ذلك الجزء من انحراف ربح حجم موازنة المبيعات والذي ينجم عن 
اختلاف نسبة مزيج المبيعات الفعلي عن نسبة المزيج المعياري» ويتم قياس انحراف ريح نسبة مزيج 
cole!‏ وفك لعا LAGU‏ 
انحراف ربح نسبة مزيج المبيعات 2i i 5 <q an‏ وفق 5 
المزيج الفعلي المزيج المعياري 
= (نسبة المزيج الفعلي - نسبة المزيج المعياري)* مج كمية المبيعات الفعلية ربح معياري للوحدة 
= (كمية مبيعات فعلية — كمية مبيعات dled‏ بنسبة المزيج المعياري) * ربح معياري للوحدة 
ب.اتحراف ربح كمية المبيعات: 
يمثل انحراف كمية iah Gees Gy Gall lull‏ القعلية وكمية المبيعات المخططة 
مقوماً بمتوسط الربح المعياري لإ اة المزيج م ويناس UL Blo! (a‏ الآتية: 


اتحداف كمة المسعات- كمية مبيعات A‏ متوسط الربح 
N ail‏ ےا ی 1 2 


حيث أن: 
متوسط الربح المعياري لوحدة المزيج- إجمالي الأرباح المخططة + إجمالي كمية المبيعات المخططة 
مثال (7 . 2): 
تنتج وتبيع شركة آزال منتجين هما س»ص» وقد أظهرت سجلات هذه الشركة البيانات 
الآتية لسنة 2010م: 
البيانات المخططة لسنة 2010م: 
المنتج (س): بيع 4,000 وحدة بسعر 720 ريال للوحدة وتكلفة معيارية 480 ريال للوحدة. 
المنتج (ص): بيع 6,000 وحدة بسعر 490 ريال للوحدة وتكلفة معيارية 310 ريال للوحدة. 
البيانات الفعلية خلال سنة 2010م: 


اس 
AN‏ 


المنتج (س): بيع 5,225 وحدة بسعر 700 ريال للوحدة وتكلفة فعلية 480 للوحدة. 
المنتج (ص): بيع 4,275 وحدة بسعر 500 ريال للوحدة وتكلفة فعلية 310 ريال للوحدة. 
المطلوب: تحديد الانحراف الكلي للأرباح الناتج عن تأثيرات إيرادات البيع وتحليله إلى مكوناته 2 
ظل كل افتراض من الافتراضين الآتيين: 
أ.لايرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
ب.يرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
الحل: 
تمهيد: 
2 هذا المثال يلاحظ أن التكلفة الفعلية مطابقة للتكلفة المعيارية» لذلك سيقتصر التحليل 
على تحديد تأثير إيرادات المبيعات على الأرياح. 
الريح المعياري للوحدة: 
المنتج (س) = 720 ريال - 480 ريال = 240 ريال/وحدة 
المنتج (ص) = 490 ريال - 310 ريال = 180 ريال/وحدة 
متوسط الربح المعياري لوحدة المزيج=[(240×4,000)+(180*6,000)]+ 10,000 وحدة- 204 ريال/وحدة 
الريح الفعلي للوحدة: 
المنتج (س) = 700 ريال - 480 ريال = 220 ريال /وحدة 
المنتج (ص) = 500 ريال - 310 ريال = 190 ريال/وحدة 
نسب المزيج المعيارية: 
المنتج الكمية المعيارية نسبة المزيج المعيارية 
RY‏ 0 وحدة 0 وحدة+10,000 وحدة- 40/ 
JA‏ 0 وحدة 0 وحدة+10,000 وحدة= 160 
إجمالي | 10,000 وحدة 


المنتج الكمية الفعلية نسبة المزيج الفعلية 
55 5 وحدة 5,225 وحدة+9,500 وحدة= 155 
صن | 4275 حد: 5 وحدة +9,500 وحدة- 45/ 
إجمالئ 9,500 وحدة 


كمية المبيعات الفعلية بنسب المزج المعياري: 
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الوحدة السا 
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المنتج (س) -9,500 وحدة × 40/ = 3,800 وحدة 
المنتج (س) =9,500 وحدة * 760 = 5,700 وحدة 
2 ظل الافتراض أ: لايرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 


الانحراف الكلي لريح المبيعات: 
= [( قيمة مبيعات فعلية - تكلفة مبيعات فعلية ) - ( قيمة مبيعات مخططة-تكلفة مبيعات مخططة )] 


- (كمية مبيعات فعلية * ربح فعلي للوحدة) - (كمية مبيعات معيارية * ربح معياري للوحدة) 
منتج (س)= )5,225 × 220( - )4,000 × 240(= 189,500 ريال انحراف ملائم 
منتج (ص)= )4,275 × 190( - 6,000 × 180( = )267,750( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )78,250( Sly‏ انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: 
يبين التحليل ارتفاع الأرباح المخططة من المنتج (س) بمبلغ إجمالي قدره 189,500 «Shy‏ وهو 
محصلة لكل من زيادة كمية المبيعات الفعلية من هذا المنتج عن المخطط ب 1,225 وحدة (5,225- 
0 وانخفاض سعر البيع الفعلي لوحدة المنتج (س) عن السعر المعياري بواقع (20) ريال للوحدة 
)700 ريال- 720 ريال) بحيث عوضت الزيادة الحاصلة 2 الكمية المباعة من المنتج الانحراف الناتج 
عن انخفاض سعر البيع Lali! deal Giles‏ مهلها بالبلغ 189,500 ريال» كما يبين التحليل 
انخفاض الأرباح المخططة من المنتج (ص) بمبلغ 267,750 ريال وهو محصلة لعاملي تراجع كمية 
المبيعات ب (1,725وحدة):من هذا المنتج وارتفاع سعر البيع الفعلي لوحدة'المنتج ب 10 ريال للوحدة» 
بحيث امتص الانحراف الناتج عن التراجع الملحوظ 4 كمية المبيعات الزيادة الحاصلة 4 سعر البيع 
فكانت المحصلة تراجع الربح الكلي للمنتج (ص) بالمبلغ المشار إليه سابقاً وهو267,750 ريال رغم 
تعويض ارتفاع سعر بيع المنتج (ص) لجزء من هذا الانخفاض بمبلغ 42,750 ريال كمية مبيعات 
فعلية 4,275 وحدة X‏ الزيادة 2 سعر البيع 10 ريال للوحدة): وعلى ذلك كانت المحصلة النهائية لتأثير 
تغيرات كميتي مبيعات المنتجين وأسعار بيعهما تراجع الأرباح المخططة للشركة بمبلغ 78,250 
Shy‏ ونظراً لأن تلك الانحرافات ناتجة عن تأثير كل من أسعار البيع وكميات المبيعات فإنه يتم 
تحليل الانحراف الكلي لربح المبيعات إلى: 


1 انحراف ربح سعر البيع = (ربح فعلي للوحدة - ربح معياري للوحدة)*كمية مبيعات فعلية 


منتج (س) = )220 - 240(« 5,225 = )104,500( ريال انحراف غير ملائم 
منتج (ص) = )190 - 180)× 4,275 = 42,750 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = )61,750( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: 
إن التراجع 2 سعر البيع الفعلي لوحدة المنتج (س) عن السعر المعياري بمبلغ (20)ريال (700- 
0 قد أدى إلى تراجع الربح المعياري للوحدة بنفس مبلغ التراجع السعري فكانت محصلة ذلك 
تراجع الأرباح المخططة من هذا المنتج بمبلغ قدره )104,500( «Sly‏ وفضلاً عن ذلك تبين المقارنة 
ارتفاع الأرباح المخططة من المنتج (ص) بمبلغ 42,750 ريال ناجم عن ارتفاع سعر البيع الفعلي من 
0 ريال للوحدة إلى 500 ريال للوحدة مما أدى إلى ارتفاع الربح الفعلي للوحدة بمبلغ 10 ريال 
للوحدة فنجمت عن ذلك زيادة ‏ أرباح كمية"المبيعات الفعلية عن الأرباح المعيارية لبذه المبيعات 
الفعلية» وقد يكون هذا التراجع السعري 2 المنتج'(س) والنمو السعري 2 المنتج (ص) ناتجاً عن 
عوامل خارجية سوقية أو عن عوامل داخلية fie‏ تقصير الإدارة أو ضعف 2 كفاءة العاملين 2 تسويق 
المنتج (س) بالسعر المطلوب» لذلك يتوجب على الإدازة دراسة الأسباب وخاصة الداخلية منها واتخاذ 
القرارات التصحيحية اللازمة» أو ناتج عن تميز المنتج (ص) بخصائص معينة ينبغي الحفاظ على 


Aiding 
2)انحراف ربح حجم موازنة المبيعات  (كمية مبيعات فعلية > كملية مبيعات مخططة)* ربح معياري للوحدة‎ 
انحراف ملائم‎ ly 294,000 = 240 «(4,000 — 5225(= المنتج (س)‎ 
re المنتج (ص) =)4,275 — 6,000(« 180 = )310,500 ريال انحراف غير‎ 

إجمالي = )16,500( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: 

يبين التحليل تراجع الأرباح المخططة بمبلغ إجمالي قدره 16,500 ريال والذي يعود بدرجة 

أساسية إلى تراجع كمية المبيعات الفعلية من المنتج (ص) عن الخطة مما أدى إلى انخفاض الريح 
بمبلغ 310,500 ريال رغم تعويض ارتفاع حجم مبيعات المنتج (Gu)‏ لجزء من هذا الانخقاض يمبلغ 
0 ريال» وقد يكون هذا التراجع الكمي 2 المنتج (Go)‏ ناتجاً عن عوامل خارجية سوقية أو 
ge‏ عوامل داخلية مئل تقصير الإدارة أو ضعت ذا كفاءة العاملين 2 تسويق ceil‏ لذلك يتوجب 
هلئ الإذاوة خراضة ال ماب وخا الداع و ce‏ ا جرا ءات ااه ج الات ومو دية خرن 
قد رکون geill‏ الكمی ‏ مبيعات QUI‏ (س) ناتج هن تحفيضن الشركة لسعر ngs‏ 
التحقق من سلامة تحليل الانحراف الكلي لريح المبيعات: 
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الانحراف الكلي = انحراف ربح أسعار البيع + انحراف ربح حجم المبيعات 
= )61,750( + )16,500( = )78,250( ريال..... مطابق. 
2 ظل الافتراض ب: يرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
الانحراف الكلي لربح المبيعات: 
= ا( قيمة مبيعات فعلية - تكلفة مبيعات فعلية ) - ( قيمة مبيعات مخططة-تكافة مبيعات مخططة )] 
= (الأرباح الفعلية - الأرباح المخططة) 
= (كمية مبيعات فعلية * ربح فعلي للوحدة) - (كمية مبيعات معيارية * ربح معياري للوحدة) 
منتج (س) = )5,225 × 220( - )4,000 × 240( = 189,500 ريال انحراف ملائم 
منتج (ص)= )4,275 × 190( - )6,000 × 180(= )267,750( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = (78,250)_ریال انحراف غير ملائم 
ويحلل الانحراف DAE‏ 
1) انحراف ربح سعر البيع =(ربح فعلي للوحدة - ربح مغيّاري للوحدة)* كمية مبيعات فعلية 
giia‏ (س) -(220 — X240‏ 5,225 = )104,500( ريال انخراف غير ملائم 
منتج (ص) -(190 - 180)× 4,275 = 42,750 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = )61,750( ريال انحراف غير ملائم 
2)انحراف ربح حجم موازنة المبيعات-(كمية مبيعات فعلية - كملية مبيغات مخططة)* ربح معياري للوحدة 
منتج (س) =(5,225 — 4,000)× 240..-,294,000..ريال انحراف ملائم 
منتج (ص) =(4,275 — 6,000)× 180 = )310,500( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )16,500( ريال انحراف غير ملائم 


ويتم تحليل انحراف ربح حجم موازنة المبيعات تحليلاً Lalal‏ إلى: 


١‏ , الأرياح وفق نسبة الأرياح وفق نسبة 
أ.اتحراف ريح نسبة مزيج Cabell‏ - 
المزيج الفعلي المزيج المعياري 


= (نسبة المزيج الفعلي - نسبة المزيج المعياري)” مج كمية المبيعات الفعلية * ربح معياري للوحدة 

=) كمية مبيعات فعلية — كمية مبيعات فعلية بنسب المزيج المعياري) * ربح معياري للوحدة 

المنتج (س) =(5,225 - 3,800)× 240 = 342,000 ريال انحراف ملائم 

المنتج (Ge)‏ -(4,275 — 5,700)× 180 = )256,500( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = .85,500 ريال انحراف ملائم 


الوحدة السا 
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kdai حسة مسعات‎ Clare tes 
oF a x ند لضت‎ z — انحراف كمية المبيعات - يب‎ 
فعلية معيارية المعياري للوحدة‎ 


منتج (س) =)5,225 — 4,000)× 204 = 249,900 ريال انحراف ملائم 
منتج (a)‏ =)4,275 - 6,000)× 204 = (351,900) ريال انحراف غير ملائم 

إجمالي = )102,000 ريال انحراف غير ملائم 

ETENI 
انحراف ربح حجم موازنة المبيعات- انحراف ربح نسبة المزيج + انحراف ربح كمية المبيعات‎ 

= 85,500 + )102,000( = )16,500( ريال...مطابق. 

5 1 .1 تقييم طريقة قيمة المبيعات o.‏ اد اها ايا الجزئية : 

تعد الطريقة ملائمة للا ع2 جال تا ika‏ فعلية لوحدة المبيعات مع نظيرتها 
المعيارية» ويخلاف ذلك فإن الاو الجوهري لزني يرجه إلى الذي تحليل انحرافات chy Wl‏ وفقاً 
لبذه الطريقة هو افتراض Gulls‏ أكلفة etal) deal!‏ مع تكلق #والمعيارية وهذا 4 أغلب الأحوال 
لايتحقق Liles‏ كما أن Ae eae oy‏ وتحليل الاتحرافات 2 حالة 
عدم تطابق التكلفتين الفعلية | لأبارية([وقة-التجاط ل GAG eas‏ الانحرافات غير ذات فائدة لإدارة 
المنشاةء لذلك فإن المدخل LSU‏ اهو يليت يط Blood‏ كل بند من البنود الإيرادية 
والتكاليفية كل على حدة aagi‏ آثارهما الريجية لما لذلك من spila‏ 2 خدمة الإدارة لتقييم الأداء 
ومحاسبة المسؤولية ومساعدتها 4 اتخاذ القرارات. 

فاهتمام الإدارة cual‏ على دراسة تأثيرات انحرافات فة الَبّيعات وانحرافات تكلفة 
المنتجات أو البضاعة المباعة على الأرباح المستهدفة والأرباح المحققة» فالربح يربط بين المبيعات أو 
dupa‏ من جا وين مكلفة البضاعة gS gf doll‏ من fled gl WU AS age‏ افحراضات 
الأرباح آخذا بعين الاعتبار تكلفة المبيعات وإيراداتها يقدم للإدارة معلومات مفيدة عن كل من جانبي 
التسويق والتصنيع وهذان جانبان مهمان جداً تسعى الإدارة إلى تخطيط أنشطتهما والرقابة عليها. 
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بافتراض بيانات المثال )7 . 2) المتعلق بالمنتجين س » ص 2 شركة آزال مع إجراء 
التعديلات الآتية على تكلفة الوحدة للمنفذ خلال سنة 2010 م: 
منتج (س): بيع S225‏ وحدة بسعر 700 ريال للوحدة وتكلفة فعلية 465 ريال/وحدة. 


@ © 
منتج (ص): بيع 4,275 وحدة يسعر 500 ريال للوحدة وتكلفة ides‏ 30 ريال /وحدة. AAA‏ 
المطلوب: قياس الانحراف الكلي للأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة المبيعات وتحليله إلى 
مكوذاته المختلفة إذا علمت أن مبيعات المنتجين (س) » (ص) ترتبط بعلاقة استبدال. 


5 . 2 انحرافات الأرباح الشاملة وفق طريقت قيهة اجا قات ووتكلفة المبيعات 
تم 2 الفقرة السابقة من a‏ قجام ىروت حاب فوافات الأرباح الجزئية للمبيعات وفق 
طريقة قيمة المبيعات دون MBB‏ انزف لكات الك عن تغيرات قيمة المبيعات وتلك 
الانحرافات الناتجة عن تغير ت ابيع اك غلل ات اهن تطابة > فة المبيعات الفعلية مع المعيارية. 
ولكن من المعروف أن الربح يزداد أو يقل بتغير عاملين معا هما: 
#إيرادات المبيعات: فالريح يزداا لاد ة إيرادات اليعات ويقل باذاطةاإضها. 
«تكلفة المبيعات: فالريح يزداد|إافلافاطل Gales‏ المبيئاث ويقل LSL‏ 
ولہذا سنبين ‏ هذا opel‏ لحالة العامة ليل cL BL ost‏ وفق المدخل الشامل الذي 
يقتضي الأخذ بعين الاعتباراتغيرات إيرادات المبيعات وتغيرات تكلفة)المبيعات clas‏ مع التمييز بين 
انحرافات الأرياح las Gooden Ll‏ كل عنهما لتكون Leck SILA‏ صالحة للاستخدامات 
الإدارية» وعلى هذا تضم انحرافات الأرياح المشتركة الانحرافات الناجمة عن: 
اكيراك كاف البساف سوك الشيرات السعرية ك ادير ileus eS‏ او رات 
نسب مزجها بے تكوين المنتج وتشكيله وتسويقه. 
بدتفيرات إيرادات المبيعات» سواء التغيرات السغرية 2 آسعان البيع آو ب كمية المبيعات أو 
تغيرات نسبة مزيج المبيعات. 
ويأتي التحليل على هذا النحو بهدف دارسة تأثير هذه التغيرات على الأرباح وقياس الانحرافات 
الناتجة عنها بحيث aai‏ للإدارة معلومات مفيدة 4 اتخاذ القرارات العلاجية المناسبة. 


فالعلاقة بين التكاليف وأسعار البيع وكمية المبيعات كانت ولا تزال موضع اهتمام 
الحاسيين والإدارين ك كل م سوم مشخطيط اطا والرقابة ملعا قرات العللاقة بين 
التكاليف والأسعار وحجم المبيعات تحقق فوائد عدة» فهي تعتبر أسلوباً لتقييم slal‏ مختلفة أنشطة 
المنشأة ولتحليل المشكلات التي قد تواجه هذه المنشأة مستقبلا. 
1.2.5 التمييز بين مصطلح معياري ومصطلح موازنة 
قبل تناول قياس وتحليل انحرافات الأرباح وفق المدخل الشامل يتطلب الأمر ضرورة التمييز بين 
الانحراف "المعياري" وانحراف "الموازنة" وفق الأساس الآتي: 
مصطلح "المعياري": ينسب إلى وحدة واحدة من المنتج (التكلفة المعيارية للوحدة أو السعر أو الربح 
المعياري للوحدة) دون وجود ارتباط بفترة زمنية محددة» أو قد ينسب مصطلح "معياري' إلى 
حجم إنتاج أو مبيعات علي خلال Jw adil‏ إؤةكلة المعيارية لإنتاج أو مبيعات الفترة أو 
يقال إيرادات المبيعات أو الأرباح المعيارية لمبيعات الفترّة» وهكذا يقاس الانحراف الكلي 
'المعياري" لإنتاج ومبيعات Spall‏ وتحليله هن Mraba 1a‏ وعلى ذلك فإن جميع انحرافات 
عناصر التكاليف (موا اك رة ]و ماش تك اا فير مباشرة) الناتجة عن مقارنة 
التكاليف الفعلية لحجم النشاط الفعلي الإنتاجي والتسويقي بالتكاليف المعيارية لنفس حجم 
النشاط الفعلي (التكاليف المعيارية وفق الموازنة ,المرنة) هي انحرافات 'معيارية' وليست 
Bilge lala‏ 
ومن جهة آخرى فإن gue‏ انحرافات اللات واتحراطا | الأرباح الناتجة عن مقارنة قيمة 
المبيعات أو الأرباح الفعلية:بقيمة المبيعات أو الأرباح المعيارية لنفس حجم'المبيعات الفعلية هي انحرافات 
"معيارية" وليست اتحراغابهد 00 . 


كك مصطلح 'الموازنة": ينسب إلى عدد مخطط من وحدات الإنتاج أو المبيعات (طاقة مخططة) لفترة زمنية 


محددة» فيقال التكاليف ال معيارية لحجم الإنتاج المخطط أو لحجم المبيعات المخططة أو يقال 
إيرادات المبيعات المخططة أو الأرياح المخططة لحجم المبيعات المخططة؛ لذلك فإن الانحرافات 
الناتجة عن مقارنة الفعليات مع المخطط تعد انحرافات موازنة» مع ملاحظة أن المنطلق 
الأساسي للموازنة نفسها (خاصة الموازنة المرنة) هو "معياري" إذ قد تتم المقارنة لمستويين 
مختلفين من النشاط كمقارنة التكلفة المعيارية لحجم النشاط المخطط (إنتاجي وبيعي) مع 
التكلفة الفعلية لحجم النشاط الفعلي (إنتاجي وبيعي) وذلك Laag‏ لمفهوم الموازنة الثابتة» وقد 
نكم لغار ببق (nied‏ لنقسن geal‏ من النشاط كيقارنة التكاليف اللعيارية rod‏ الشاط 


ا 


قيا 


4 
Ss) 


4 
0 
3 


الوحدة السا 


1 


الفعلي (إنتاجي وبيعي) مع التكاليف الفعلية لحجم النشاط الفعلي (إنتاجي وبيعي) أيضا 

وذلك Liag‏ لمفهوم الموازنة المرنة. 

ومن جا آخری 4B‏ ت الكفاركة بين يرادات المبينات kelo‏ لستوييق مختلفين. من daliai‏ 
كمقارنة إيرادات المبيعات وأرباحها المخططة لحجم المبيعات المخططة مع إيرادات المبيعات وأرياحها 
الفعلية لحجم النشاط الفعلي وذلك Lady‏ لمفهوم الموازنة الثابتةء وقد تتم المقارنة لمستوى واحد من 
النشاط كمقارنة إيرادات المبيعات وأرباحها المعيارية لحجم النشاط الفعلي مع إيرادات المبيعات 

وأرباحها الفعلية لحجم المبيعات الفعلية أيضاً وذلك وفقاً لمفهوم الموازنة المرنة. 

5 . 2 . 2 معادلات قياس وتحليل انحرافات الأرباح الشاملة Gag‏ طريقتي قيمة المبيعات وتكلفة 

المبيعات 
تتلخص عملية قياس وتحليل انج gage‏ المدخل الشامل- إطار المصطلحين 
السابقين المتمثلين 2 مصطلح .5م sa ASC a pelle‏ الانحراف الإجمالي الكلي 

للأرباح الشاملة وتجزئته إلى مكوناته المختلفة المتمثلة 3: 

1 الانحراف الكلي لربح تكلفة المبيعات» clay‏ تحليل هذا Iso!‏ 2 ضوء معطيات إضافية 
تتمثل 2 معرفة معايير عناصر تكاليف الإنتاج والتسويق من مواد وآجور مباشرة وتكاليف غير 
مباشرة وكذلك البيانا |||الالعليتو لبن اتام وهن !|| اليل انحرافاتها تحليلاً نوعياً 
وستكتفى 2 هذا الفص||) Le Gag‏ زدنين لمحم التحذا اا Blas‏ الكلي لريح تكلفة 
المبيعات دون الخوض 2 اا 

2( الانحراف الكلي لربع,مؤازنة المبيعات» والذي ينقسم بدوره إلى: 
أ.انحراف ربح أسعار اا 
ب.انحراف ربح حجم المبيعات (انحراف الموازنة)» ويتم تحليله 2 حالة بيع منتجات تُظهر علاقة 

| هيما بينها rl‏ 
اجر اق ريم all Peak‏ 
-افحواف ر كمية اغات 
وفيما يلي بيان لمعادلات قياس الانحراف الإجمالي الكلي للأرياح الشاملة وتحليله إلى 
حك ناك 


الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الشاملة: 

يهتم هذا الانحراف بقياس الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الناتج عن تغير إيرادات المبيعات 
وتككلفة المبيعات clas‏ فهو يمثل الفرق بين الأرباح الفعلية المحققة من حجم (كمية) المبيعات الفعلية 
وبين الأرباح المعيارية وفقاً لحجم المبيعات المخطط 2 موازنة المبيعات» ويقاس بالمعادلة الآتية: 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح- الأرباح الفعلية للمبيعات - الأرباح المخططة لموازنة المبيعات 

-(كمية المبيعات الفعلية” ربح فعلي للوحدة) - (كمية المبيعات المخططة* ربح معياري للوحدة) 

ونظراً لأن الأرباح» سواء الفعلية أو المعيارية» تتآثر بإيرادات وتكلفة المبيعات: فإنه يتم تحليل 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الشاملة إلى قسمين: قسم يتعلق بانحرافات الأرباح الناجمة عن 
il ail‏ فا تكلفة المبيمات وقسم يتعلق call pools‏ الأرباح النائجة عن التغيرات 4 إيرادات المبيعات 
وفق الموازنة. 

وعلى ذلك ينقسم هذا TMM‏ 

1 الانحراف الكلي لريح تكلفة المبيعات: 

يعبر هذا الانحراف عن دل الجزء من الانتراف الإجمالالكلي للأرباح الشاملة الذي ينجم 
عن اختلاف التكافة الفعلية المبيعيات عن تاد المعيارية » (cutee‏ الانحراف بالمعادئة الآتية: 


الانحراف الكلي لربح تكلفة المبيعات = تكلفة معيارية لكمية تكلفة فعلية لكمية 
١‏ المبيعات الفعلية المبيعات الفعلية 


= (كمية مبيعات ‘sled‏ 2377 97 لاوا a Aa aa LE ٠‏ للرحدة) 
= (تكلفة معيارية ULES = Gall‏ فعلية للوحدة) * كمية مبيعات falaa‏ 

ويتم تحليل الانحراف الكلي لربح تكافة المبيعات تحليلا نوعياً وفق معطيات إضافية تتعلق 
بمعرفة عناصر تكاليف الإنتاج والتسويق من مواد وأجو مباشرة وتكاليف غير مباشرة وكذلك 
البيانات الفعلية لبذه العناصرء ونكتفي هنا بالانحراف الكلي المبين أعلاه. 
2( الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات: 

يهدف إلى قياس انحراف الأرباح الناتج عن تغيرات إيرادات المبيعات» فهو يمثل الفرق بين 
الأرباح المخططة وفق موازنة المبيعات وبين إيرادات المبيعات الفعلية مُستبعدٌ منها تكلفتها المعيارية› 
وتحببت هنذا (abs cSt ANN‏ الاد اك 
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الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات 
>1( قيمة مبيعات فعلية - تكلفة معيارية للمبيعات الفعلية) - الأرباح المخططة لموازنة المبيعات] 
ويجب ملاحظة أن: 


: الانحراف | الانحراف | 
الانحراف الإجمالي الكلى للأرباء انع رأ الانحراف الكلي لريح نحراف الكلي 


تكلفة المبيعات | * | تريح موازتة المبيغات 
ونظراً لأن إيرادات المبيعات» سواء الفعلية أو المعيارية» تتآثر بأسعار البيع وحجم المبيعات؛ 

فإنه يتم تحليل الاتحراف geal‏ تريح موازنة المبيعات إلى اتحراقين فرغيين هما انحراف ريع أسعاز 
البيع وانحراف ربح حجم المبيعات أو ما يسمى بانحراف ربح الموازنة» وكالاتي: 
أ. انحراف ربح أسعار البيع: 
يَظهّر هذا الانحراف نتيجة لاختلاف سعر gale RI lp‏ للمبيعات الفعلية عن السعر المعياري المحدد 
ابيع اوخو ويقاين EREA‏ 

انحراف ربح آسمار البيع - (سعربيع قعلي - سهر بيغ معياري) X‏ كمية مبيعات فعلية 
ب. انحراف ربح حجم المبيعات: 
يَظهّر هذا الانحراف نتيجة N‏ كمية (ed)‏ المبيعات WAM‏ عن كمية المبيعات المخططة 
july‏ كاذك LAN‏ 
انحراف ريح حجم المبيعات-(كمية GY‏ فة > كمية مبيوات 4 إططة) Alih‏ معياري للوحدة 

ويجب ملاحظة أن: 
الانحراف الكلي لربح موازنة cleat!‏ = ابحراف ريح أسعار البيع + انرا نويج حجم المبيعات 
وك حالة بيع منتجات أو سلع ترتبط فيما بينها بعلاقة استبدال»: فإنه يتم تحليل انحراف ربح 
حسم الات إن اتجراعين نوكين هما 
ارات ري E‏ مز Seid‏ الأرباح وفق نسبة الأرباح وفق نسبة 
المزيج الفعلي المزيج المعياري 
E‏ اتوي اللي gull dad‏ اااي م ك اراد Halal‏ تريح ماري دة 
= (كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات فعلية بنسب المزيج المعياري) * ربح معياري للوحدة 


كمية مبيعات كمية مبيعات متوسط الربح 
x : 37 ; sho ae‏ 
انحراف ربح كمية المبيعات uhi‏ رية المعياري للوحدة 


وللتحقق من صحة تحليل انحراف ربح حجم المبيعات تستخدم القاعدة الآتية: 


ات 
N‏ 


انحراف ربح حجم المبيعات = انحراف ربح نسبة المزيج + انحراف ربح كمية المبيعات 
مثال )7 . 3): 
تنتج وتبيع شركة آزال الصناعية منتجين هما س»ص» وفيما يلي البيانات المتعلقة بخطتها 
لسنة 2010م والمنفذ خلال تلك السنة: 
خطة سنة 2010م: 
المنتج (س): إنتاج وبيع 4,000 وحدة بتكلفة معيارية 480 ريال للوحدة وبسعر بيع 720 ريال للوحدة. 
المنتج (ص): إنتاج وبيع 6,000 وحدة بتكلفة معيارية 310 ريال للوحدة وبسعر بيع 490 ريال للوحدة. 
المنفذ JUS‏ سنة 0مم: 
المنتج (س): إنتاج 5,500 وحدة بتكلفة صناعية فعلية 400 ريال للوحدة 
بيع 5,225 وحدة بسعر 700 ريال .للوحدة:وتكلفة تشويق فعلية 65 ريال للوحدة. 
المنتج (ص): إنتاج 5,000 وحدة بتكلفة ictis‏ فعلية 250 ريال للوحدة 
بيع 4,275 وحدة بسعر 500 ريال للوحدة وتكلفة تسويق فعلية 80 ريال للوحدة. 
المطلوب: تحديد الانحراف الإجمالي للأرباح الشاملة وتحليله إلى مكوناته 2 ظل كل افتراض من 
الافتراضين الآتيين: 
أ.لايرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
ب.يرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
الحل: 
2 هذا JE‏ يلاحظ: 
-الحالة العامة أننا بصدد قياس وتحليل انحرافات أرباح المبيعات» لذلك ستتم المقارنة بين 
البيانات الفعلية والمعيارية لحجم المبيعات وبغض النظر عن مستوى حجم الانتاج. 
-أن التكلفة الفعلية للوحدة غير مطابقة للتكلفة المعيارية» لذلك سيشمل التحليل تحديد تأثير 
كل من تكلفة المبيعات وإيرادات البيع على الأرباح. 
الريح المعياري للوحدة: 
المنتج (س) = 720 ريال - 480 ريال = 240 ريال/وحدة 
المنتج (ص)- 490 ريال - 310 ريال = 180 ريال/وحدة 
متوسط الربح المعياري لوحدة المزيج-[(240*4,000)+(180*6,000)]+10,000 وحدة= 204 ريال /وحدة 
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التكلفة الفعلية للوحدة: 

المنتج (س) = 400 ريال صناعية + 65 ريال تسويقية = 465 ريال /وحدة 

المنتج (ص) = 250 ريال صناعية + 80 ريال تسويقية = 330 ريال /وحدة 

الربح الفعلي للوحدة: 

المنتج (س) = 700 ريال - 465 ريال = 235 ريال/وحدة 

المنتج (ص) = 500 ريال - 330 ريال = 170 ريال /وحدة 

نسب المزيج المعيارية: 

المنتج | المبيعات المعيارية نسبة المزيج المعيارية 
س | 4,000 وحدة 0 وحدة+10,000 وحدة- 40/ 
ص | 6,000 وحدة 0 وتجَدة + 10,000 وحدة- 60/ 

ssag 10,000 | tLe 


المنتج | المبيعات الفعلية نسبة المزيج الفعلية 
س | 51209 وحدة 5 وحدة +9,500 وحدة= 155 
ص 5 وحدة 5 وحدة +9,500 وحدة- 745 
Lika!‏ 9,500 وحدة 
كمية المبيعات الفعلية بنسب المزج المعياري: 
المنتج (س) = 9,500 وحدة × 740 = 3,800 وحدة 
المنتج (س) = 9,500 وجدة × 760 = 5,700 وحدة 
2 ظل الافتراض أ: لايرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال. 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح= الأرباح الفعلية للمبيعات - الأرباح المخططة لموازنة المبيعات 
-(كمية المبيعات الفعلية*ريح فعلي للوحدة)-(كمية المبيعات المخططة*ربح معياري للوحدة) 
المنتج (س)= )5,225 × 235( - )4,000 × 240( 
 (960,000- 1,227,875) =‏ = 267,875 ريال انحراف ملائم 
zul‏ (ص)- )4,275 × 170( - )6,000 × 180( 
= )726,750 - 1,080,000( = )353,250( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )85,375( ريال انحراف غير ملائم 


تقييم الانحراف: 

إن مقارنة الايرادات الفعلية لمستوى 5,225 وحدة بالإيرادات المعيارية المخططة لمستوى 4,000 
وحدة للمنتج (س) تظهر انحرافاً ربحياً إجمالياً شاملا يشير إلى ارتفاع أرباح المنتج (س) بمبلغ قدرة 
5 ريال ناتج عن انخفاض تككفة المبيعات للوحدة وزيادة كمية المبيعات بالرغم من انخفاض 
سعر بيع الوحدة من المنتج من 720 ريال إلى 700 ريال للوحدة» أما بالنسبة للمنتج (Ge)‏ فتظهر 
مقارنة الايرادات الفعلية لمستوى مبيعات فعلية 4,275 وحدة بالإيرادات المعيارية لمستوى مبيعات 
مخططة 6,000 وبحدة اتحراقا Low‏ إجماليا شاملا يشير إلى تراجع آرياح jee (Go) el‏ 
)353,250( ريال ناتج عن زيادة تكلفة المبيعات للوحدة وتراجع كمية المبيعات بالرغم من ارتفاع 
سعر بيع الوحدة من gull‏ من 490 ريال إلى 500 ريال للوحدة» ورقمي انحرا الأرباح الشاملة 
للمنتجين هما محصلة لتأثير خليط عاملي تغيار تكلفة المبيعات وتغير إيرادات المبيعات (التي تتأثر 
بدورها بأسعار البيع وكميات laa‏ لذلك من الصعب تحديد الأسباب المحتملة للانحرافات 
بدون تحليل الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الشاملة إلى عناصره المكونة. 

لذلك يتم تحليل الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الشاملة إلى: 

ااا st tes‏ المبيعات الفعلية í‏ 5 سدم 

= (كمية مبيعات فعلية * تكلفة معيارية للوحدة)< (كمية مبيعات فعلية * تكلفة فعلية للوحدة) 
المنتج (س)- )5,225 × 480( - )5,225 <465 = 78,375 ريال إنجراف ملائم 
المنتج (ص)- )4,275 × 310( = )4,275 × 330( = )85,500( ريال انحراف غير ملائم 

إجمالي = )7.125 ريال انحراف غير ملائم 

ويلاحظ هنا أن المقارنة تتم بين التكاليف الفعلية لحجم المبيعات الفعلية وهو 5,225 وحدة 
المنتج (س)» 4,275 وحدة المنتج (ص) بالتكاليف المعيارية لنفس الحجم. 
تقييم الانحرافات: 

تظهر المقارنة السابقة أن انحراف تكاليف إنتاج وبيع المنتجين هو هدر بمبلغ )7,125( «Sly‏ 
مع ملاحظة أن إنتاج وبيع المنتج (س) قد أدى إلى وفر تكاليفي بمبلغ 78,375 ريال ناتج عن 
انخفاض تككثفة المبيعات الفعلية عن التكلفة المخططة للمنتج (س) بمبلغ )15( ريال للوحدة (465- 
0» بينما أدى إنتاج وبيع المنتج (Ge)‏ إلى هدر تكاليفي بمبلغ )85,500( ريال ناتج عن زيادة 
تكلفة المبيعات الفعلية عن التكلفة المخططة للمنتج (Ge)‏ بمبلغ 20 ريال للوحدة )310-330( 
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ولمعرفة أسباب هذه الانحرافات التكاليفية التي أدت بصورة إجمالية إلى تخفيض الأرباح يتوجب 
مراعاة معطيات إضافية تفصيلية عن معابير بنود التكاليف وعن بياناتها الفعلية ثم تحليل 
الانحرافات لكل بند على حدة. 
2)الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات: 
= [( قيمة مبيعات فعلية -تكلفة معيارية للمبيعات الفعلية)] - الأرباح المخططة لموازنة المبيعات 
المنتج )4 (= [( 700*5,225(-)480%5,225([-)189,500=(240%4,000 ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص)-[ (500*4,275)-(310*4,275)]-(180*6,000- )267,750( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )78,250( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: 
تمت مقارنة الأرباح المعيارية لمستوئ 5,225 وخدة idea‏ بالأرباح المخططة لمستوى 4,000 
وحدة مخططة للمنتج (س)» ويلا هلا رةد QR‏ مختلفين وأظهرت انحرافاً Linge‏ 
Lolli‏ عن حجم المبيعات foley Sy 189/500 KAD Laig‏ #تحراف يمثل ريح "موازنة": Lai‏ 
تمت مقارنة الأرباح المعيارية لمستوى 4,275 وحدة cL YL idea‏ المخططة لمستوى 6,000 وحدة 
مخططة للمنتج (ص) وتظهر (IRSA!‏ سالبا تاتجان jle ME th aea‏ البيع ب )267,750( ريال 
ويلاحظ أن المقارنة تمث أيضا SONIA‏ كم 
التحقق: 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح-الانحراف الكلي لربح تكلفة المبيعات + الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات 
Gallas... Slay (85,375) = (78,250) + (7,125)=‏ 
ويتم تحليل الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات إلى انحرافين فرعيين هما: انحراف ربح 
أسعار البيع وانحراف ربح حجم المبيعات» وكالآتي: 
أ. انحراف ربح أسعار البيع- ( سعر بيع فعلي = سعر بيع معياري)* كمية مبيعات فعلية 
المنتج (س) = )700 - 720( × 5,225 = )104,500( ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص) = (500- 490( × 4,275 = 42,750 _ ريال انحراف ملائم 
إجمالي = )61,750( ريال انحراف غير ملائم 
ب. انحراف ربح حجم المبيعات 
= ) كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات مخططة) * ربح معياري للوحدة 
المنتج (س) = )5,225 - 4,000)× 240 = 294,000 ريال انحراف ملائم 


| > 
O | 


المنتج (ص) = )4,275 - 6,000(« 180 = )310,500( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )16,500 ريال انحراف غير ملائم 
التحقق: 
الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات = انحراف ربح أسعار البيع + انحراف ربح حجم المبيعات 
الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات = (61,750)+ (16,500)- )78,250( ريال... مطابق. 
2 ظل الافتراض ب: يرتبط بيع المنتجين بعلاقة استبدال 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرياح= الأرباح الفعلية للمبيعات -الأرباح المخططة لموازنة المبيعات 
= (كمية المبيعات الفعلية* ربح فعلي للوحدة) - (كمية المبيعات المخططة* ربح معياري للوحدة) 
المنتج (س) = (5,225 × 235( - )4,000 × 240( 
= )1,227,875 - 960,000( = 267,875 ریال انحراف ملائم 
المنتج (ص) = )4,275 × 170( - )6,000 x‏ 180( 
= )726,750 - 1,080,000( =)353,250( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )85,375( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحراف: 
نفس التقييم الوارد 2 ظل الافتراض1: 
وينقسم الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح الشاملة إلى: 


1)الانحراف الكلي لريح تكلفة المبيعات” | دكمية المبيعات | - | لكمية المبيعات 
الفعلية الفعلية 


= (كمية مبيعات فعلية X‏ تكلفة معيارية للوحدة) = (كمية مبيعات فعلية * تكلفة فعلية للوحدة) 
zul‏ (س)= )5,225 × 480( - )5,225 × 465(= 78,375 ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص)- )4,275 × 310) - )4,275 × 330(= )85,500( ريال انحراف غير ملائم 


إجمالي = )7.125( ريال انحراف غير ملائم 
4 ويلاحظ هنا أن المقارنة تمت بين التكاليف الفعلية لحجم المبيعات الفعلية بالتكاليف المعيارية 
Ss)‏ 
لنفس الحجم. 
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تقييم الانحرافات: 
نفس التقييم الوارد 4 ظل الافتراض أ. 
2)الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات: 
= [( قيمة مبيعات فعلية - تكلفة معيارية للمبيعات الفعلية) - الأرباح المخططة لموازنة المبيعات] 
المنتج )4 (= [(700*5,225) - (480*5,225)]-(240*4,000)-189,500 ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص)-[ (500*4,275)- )104,275 3([-)267,750)=(180«6,000( ريال انحراف غير ملائم 


إجمالي = )78,250( ريال انحراف غير ملائم 
تقييم الانحرافات: 
نفس التقييم الوارد 2 ظل الافتراض أ. 
التحقق: 


الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح=الانحرافا الكلي لربح تكافة المبيعات + الانكزاف الكلي لربح موازنة المبيعات 
الانحراف الإجمالي الكلي للأرباح-(7:123) + )78,250( = )85,375( ريال .... مطابق. 
ويتم تحليل الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات إلى انحرافين فرعيين هما : 
أ. انحراف ربح أسعار البيع- ( سعر بيع فعلي - سعر بيع معياري)* كمية مبيعات فعلية 
المنتج (س) = (700 - 720( × 5,225 = )104,500( ريال انخراف ملائم 
المنتج (ص) = )500- 490( × 4,275 = .42,750 ريال انحراف ملائم 
إجمالي = )61,750( ريال انحراف غير ملائم 
ب. انحراف ربح حجم المبيعات 
= (كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات مخططة) * ربح معياري للوحدة 
المنتج (س) =(5,225 - 4,000)× 240 = 294,000 ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص) =(4,275 - 6,000)× 180 = (310,500) ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = )6,500 JL)‏ انحراف غير ملائم 
التحقق: 
الانحراف الكلي لربح موازنة المبيعات = انحراف ربح أسعار quill‏ + انحراف ربح حجم المبيعات 
الانحراف AS‏ لربح موازنة المبيعات = (61,750)+ )16,500( = )78,250( ريال.... مطابق. 
ونظراً لارتباط المنتجين بعلاقة استبداليه» فإنه يتم تحليل انحراف ربح حجم المبيعات تحليلا 
إضافياً إلى: 


»اتحراف ربح نسبة مزيج المبيعات = gi‏ = 7 3 0 وفق 
١ j‏ المزيج الفعلي المزيج المعياري 
= (نسبة المزيج الفعلي - نسبة المزيج المعياري)* مج كمية المبيعات الفعلية * ربح معياري للوحدة 
-( كمية مبيعات فعلية - كمية مبيعات فعلية بنسب المزيج المعياري) * ربح معياري للوحدة 
المنتج (س) =)5,225 - 3,800)× 240 = 342,000 ريال انحراف ملائم 
المنتج (ص) =)4,275 - 5,700)× 180 = )256,500( ريال انحراف غير ملائم 
إجمالي = 85,500 _ ريال انحراف ملائم 
تقييم الانحرافات: 
تظهر المقارنة انحرافا Lege‏ 2 أرباخ المنتج (Qe)‏ بمبلغ 342,000 ريال ناتج عن ارتفاع نسبة 
حجم المزيج البيعي الفعلية لبذا المنتج من النسبة المعيازية 140 إلى 455 ومن جهة أخرى تظهر 
المقارنة انحرافاً يشير إلى pies (BS) SEU CLP Lil‏ 250399907 ريال ناتج عن انخفاض نسبة 
حجم المزيج البيعي الفعلية لبذا المنتج من النسبة المعيارية 160 إلى 445 لتكون المحصلة النهائية 
لانحراي مزيج المنتجين انحرافاً 'موجباً بمبلغ 85,500 ريال» وقد تعود أسباب ارتفاع نسبة مزيج 
مبيعات المنتج (س) وانخفاض نسبة مزيج مبيعات المنتج (ص) إلى أسباب خارجية ناتجة عن تزايد 
الطلب على المنتج (س) وتراجعه على المنتج (ص) أو لأسباب داخلية مثل تدني كفاءة تسويق المنتج 
(ص) أو غير ذلك من الأسباب التي ينبغي بالإدازة دازاستها واتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة. 


فعلية : مخططة * | المعياري للوحدة 


المنتج (س) =(5,225 - 4,000(« 204 = 249,900 ريال انحراف ملائم 
المنتج (Ge)‏ =(4,275 - 6,000)× 204 = )351,900( ريال انحراف غير ملائم 


إجما = )102,000( ريال انحراف غير ملائم 


T 


تقييم الانحرافات: 

تظهر المقارنة اتحرافاً Lage‏ 2 أرياح المنتج (س) بمبلغ 249,900 ريال ناتج عن ارتفاع كمية 
المبيعات الفعلية من هذا المنتج من الكمية المعيارية 4,000 وحدة إلى 5,225 وحدة» ومن جهة أخرى 
تظهن المقارنة اتحراها يشير إلى اتخفاض آرياح ell‏ (ص) iha‏ 351,900 ريال تاج عن اتقاش 
كمية المبيعات الفعلية من هذا المنتج من الكمية المعيارية 6,000 وحدة إلى 4,275 وحدة» لتكون 
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المحصلة النهائية لانحرالخ كميتي مبيعات المنتجين تراجع أرباح الشركة بمبلغ 102,000 «Jks‏ 
وقد ترجع أسباب ارتفاع كمية مبيعات المنتج (س) وانخفاض كمية مبيعات ال منتج (ص) إلى أسباب 
خارجية ناتجة عن تزايد الطلب على المنتج (س) وتراجع الطلب على المنتج (ص) أو لأسباب داخلية مثل 
تدني كفاءة تسويق المنتج (ص) أو غير ذلك من الأسباب التي ينبغي بالإدارة دراستها واتخاذ 
a‏ التصرحيسية اللاؤمة. 
aoe‏ 

انحراف ريح حجم المبيعات = انحراف ربح نسبة المزيج + انحراف ريح كمية المبيعات 

= 85,500 + )102,000( = )16,500( ريال.... مطابق. 


2 ضوء البيانات المعيارية والفعلية الواردة 3 المثال (7 . 3) المتعلقة بالمنتجين (س)» (ص) 


شرك ةازال. 
المطلوب: إعداد ثلاث قوائم دخل: فعلية » معيارية لمستوى المبيعات الفعلية » مخططة وذلك 


لكل منتج من المنتجين (س) » (ص) واستخراج انحرافات الريح. 


poai 6|‏ الذاتي. 


ت واه رياح 


3-ناقش باختصار الانتقادات التي يمكن توجيهها إلى قياس وتحليل انحرافات المبيعات وفق طريقة 


قيمة المبيعات؟ 
4-تنتج وتبيع شركة تهامة سلعتين» وفيما يلي البيانات الخاصة بهاتين السلعتين لسنة 2011م: 
خطة سنة 2011م المتحقق خلال سنة 2011م 
السلعة المبيعات قيمة المبيعات المبيعات قيمة المبيعات 


we نت‎ ~ we 


j‏ 0 وحدة 0 ريال |500,/وحدة| 712,500 ريال 
ب | 13,000 وحدة | 1,117,000 ريال 15,000وحدة1,365,000 ريال 


conf ا‎ TT ڪل‎ 


أ.لاتوجد علاقة استبدال بين مبيعات السلعتين. 

ب.ترتبط مبيعات السلعتان فيما بينها بعلاقة استبدال. 
5-وضح بإيجاز تقييم قياس وتحليل انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريق قيمة المبيعات؟ 
6-تنتج وتبيع شركة الوادي منتجين» والآتي بيانات المنتجين لسنة 2011م: 


خطة سنة 2011م المنفذ خلال سنة 2011م 
المنتج 1 1 سعر بيع الوحدة 
(وحدة) | (وحدة) الوحدة | الوحدة | (وحدة) | (وحدة) الوحدة 


ع1 10,000 8,000 1,440 ريال 960ريال10,45011,000 1,400 ريال | 930ريال 
ع2 12,00015,000| 980 ريال (620ريال 10,000 8,550 | 1,000 ريال | 660ريال 
فإذا علمت: ترتبط مبيعات المنتجين فيما بينهابعلاقة استبدال. 
المطلوب: 
أ-تحديد الانحراف الإجمالي cL SM‏ الشاملة وتحليله إلى مكوناته المختلفة. 
ب-إعداد ثلاث قوائم دخل: فعلية » معيارية لمستوى المبيعات الفعلية » مخططة وذلك لكل منتج 
من المنتجين (ع1) » (ع2) واستخراج انحرافات الربح. 
7الأسظة i a‏ 
السؤال الاول: بالاو دحب SO Te‏ 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (X)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطأ فيما يأتي: 


1-( ) يتم قياس انحرافات قيمة المبيعات من خلال طرح قيمة المبيعات الفعلية من المعيارية. 

2 ) يتم قياس الانحرافات الكلي لربح تكلفة المبيعات من خلال طرح التكلفة الفعلية لكمية 
المبيعات الفعلية من التكلفة المعيارية لكمية المبيعات الفعلية. 

UL 2 ) (3‏ عدم وجود علاقة استبدال بين مبيعات المنتجات فإنه يتم تحليل انحراف حجم 
المبيعات إلى Sh ol‏ نسبة مزيج المبيعات وكمية المبيعات. 

4-( ) ينصب اهتمام إدارة المنشأة على دراسة تأثير انحرافات المبيعات على الأرباح وليس على 
انحرافات المبيعات بحد ذاتها. 

السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
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1-إن قياس وتحليل انحرافات الأرباح الذي يتجاهل ales‏ المبيعات هو: 
أ . قياس وتحليل انحرافات المبيعات وفق طريقة قيمة المبيعات. 
ب . قياس وتحليل انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة المبيعات. 
ج. قياس وتحليل انحرافات الأرباح الشاملة. 
2- ينجم عن الآتي تقديم معلومات مفيدة للادارة: 
أ. قياس وتحليل انحرافات المبيعات وفق طريقة قيمة المبيعات. 


ب. قياس وتحليل انحرافات الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة المبيعات. 


ج. قياس وتحليل انحرافات الأرباح الشاملة. 
3-تعد الانحرافات الناتجة عن مقارنة الفعليات بالمخطط: 
أ. انحرافات معيارية. ب. انخرافات موازنة. 
ج. انحرافات معيارية وانحرافات موازنة. 
4-تتأثر إيرادات المبيعات بعاملين هما : 


5-يتأثر الريح زيادة أو نقصانا pitt‏ عاهلين هما هماد 
ج. إيرادات المبيعات وتكلفة المبيعات. 


8 الخلاصه. 


Elles at) GIP E ee ey FL reeds bes) gyn dare 
والأرباح وإيضاح كيفية قياس وتحليل انحرافات قيمة المبيعات وكذا قياس وتحليل انحرافات‎ 
الأرباح» وتبين أنه تنجم عن قياس وتحليل انحرافات قيمة المبيعات والأرباح العديد من الفوائد‎ 
Ses aie ايت ار را‎ ery ار الت‎ IN fo ial 
وبحث أسبابها ووضع الحلول الملائمة 2 ضوء العوامل المسببة للانحرافات وتلا حدوثها‎ 
مستقبلاء وبعد ذلك تناولنا قياس وتحليل انحرافات قيمة المبيعات وفق طريقة قيمة المبيعات‎ 
leat] 0 ا‎ OE ا‎ CT TE gle agai (all 
FN reel) ACE ل‎ eos ee Ienepy ele] rrnn Cea) ay eile 
مير الث‎ Mag aN) Se نك‎ ore By A) ys يات‎ 
النهائي وهو الأرباح» لذلك تناولنا قياس وتحليل انحرافات أباح المبيعات 2 محورين أولبما‎ 
قياس وتحليل الأرباح الجزئية وفق طريقة قيمة المبيعات والتي تعتمد # قياس الانحرافات على‎ 
سات اد‎ EC ني‎ Nise) الات عل الات‎ ipa) عامل‎ eee ally: 
ا ان‎ IES ge 
2000000 - 
E (Fee ls He IS gen OIE oho MEU GI olin) Sle 
alll cl Ml July e gle agds a JRatl JUS gye SLE cll cle Lee 
ea Gad IO Mle Silos GOS) as Gl alt Ey, Silat Aun sah ey 
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قياس 19 


تحليل انحرافات 


المبيعا 


ت 


9. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية: 


عزيزي الدارس» نذكرك أننا تناولنا ضمن الوحدة الرابعة قياس وتحميل تكاليف 
CE I aa‏ 
E E ET‏ 
لتخفيض تكاليف التسويق الفعلية بقدر ذلك البدرء وك هذه الوحدة تناولنا قياس وتحليل 
CLM Cull pal ul ails Baby coll ALLAN CLM coll ol‏ ا عن 8G‏ كلف 
ed NN‏ تكاليي Giga‏ جرءا cleo‏ ودين أن Blyoal‏ ريج تكلفة الميعات 33 


يكون انحراف غير ملائم ناتج عن هدر 2 التكلفة الفعلية للمبيعات مما جعلها أكبر من 
تكلفتها المعيارية» ونظراً لأن تكاليف التسويق جزء من ES‏ المبيعات فإن الإجراءات 
العلاجية تتمثل 2 اتباع آليات لتخفيض تكاليف التسويق الفعلية» لذا سنتناول 2 الوحدة 
السابعة تخفيض تكاليف التسويق من حيث مفهوم تخفيض هذه التكاليف والمقارنة بين 
مفهوم الرقابة على التكاليف ومفهوم تخفيضهاء ومن ثم بيان مراحل تخطيط عملية تخفيض 
تكاليف التسويق يلى ذلك تناول آليات تخفيضها. 


10. إجابات التدريبات . 


تدريب (1): 

يلاحظ 2 هذا التدزيب اختلاف التكلفة الفعلية للوحدة من المنتجين (س) » (ص) عن 
تكلفتها المعيارية» حيث تبلغ التكلفة الفعلية لوحدة المنتج (س) 465 ريال وتككلفتها المعيارية 480 
ريال بينما تبلغ التكلفة الفعلية لوحدة المنتج (ص) 330 ريال وتككلفتها المعيارية 310 «Shy‏ وبالرغم 
من ذلك فإن طريقة قيمة المبيعات 2 قياس وتحليل انحرافات الأرباح تقتصر على الانحرافات الناتجة 
عن تغير عامل قيمة المبيعات وتجاهل الانحرافات الناتجة عن تغير تككلفة المبيعات» لذا يأخذ قياس 
وتحليل الانحراف الكلي للأرباح الجزئية وتحليله إلى مكرناته المختلفة نفس القياس والتحليل الوارد 
& حل JEM‏ (7. 2) & ظل الافتراض (ب) الذي ينص على ارتباط مبيعات المنتجين (س)» (Ge)‏ 
بعلاقة استبدال فيما بينهما. 


قيا 


4 
ba] 


1 
1 
3 


تالمبيعا 
S|‏ | 


ت 


تدريب )2( 

2 ضوء البيانات المعيارية والفعلية الواردة 3 المثال )7 . 3) المتعلقة بالمنتجين (س)» (ص) 
يمكن إعداد ثلاث قوائم للدخل لكل منتج من المنتجين هي: قائمة دخل فعلية» وفائمة دخل لمستوى 
المبيعات الفعلية (موازنة مرنة)» وقائمة دخل للمستوى المخطط واستخراج انحرافات الربح على النحو 


الآتي: 
المنتج (س): 
جدول (6 . 2) 
قوائم دخل المنتج (س) لمتطلبات حل التدريب D‏ 
قائمة دخل قائمة دخل قائمة دخل 
اا فعلية موازنة مرنة مخططة 
ole‏ فعلية | ميات فعلية | مبيعات مخططة 
5 وحدة | 5,225 وجدة | 4,000 وحدة 
إيرادات المبيعات 3,657,500 | 3,762,000 | 2,880,000 
)-( تكلفة المبيعات )2,429,625( | )2,508,000( | )1,920,000( 
صا الربح 1,227,875 | 1,254,000 960,000 


انحراف ربح التكلفة+انحراف ربح السعر 


78,375 ,)104,500( انحراف ريح حجم المبيعات 


)26,125( ريال 0 ريال 


الانحراف الإجمالي الكلي للربح 


5 ريال 


قيا 


4 
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0 
3 


CO 


Caled Cs 


| 


المنتج (ص): 


جدول (6 . 3) 
قوائكم دخل المنتج (ص) لمتطلبات حل التدريب )2( 
estes. | costae | deste‏ 
فعلية موازنة مردة مخططة 
ات ف مات مات د 
5 وحدة | 4,275وحدة | 6,000 وحدة 
إيرادات المبيعات 2,137,500 | 2,094,750 | 2,940,000 
(-) تكلفة المبيعات | (1,410,750) | (1,325,250) | )1,860,000( 
صا الريح 726,750 769,500 1,080,000 


انحراف ريح التكلفة+اتحراف ريخ السعر 
(85,500) + 42,750 انحراف ريح حجم المبيعات 


)510,500( ريال 


الانحراف الريحي الإجمالي الشامل 


(353,250) ريال 


الوحدة السا 


| > 
> || 


| 11.إجابات الأسئلة الموضوعية,‎ | 
TT oY Jd 


وضع علامة (VW)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ: 


العبارة | الإجا , 
i‏ 
× أيتم قياس انحرافات قيمة المبيعات من خلال طرح قيمة المبيعات المعيارية من الفعلية. 
2 4 
x 3‏ 4 حالة وجود Uc‏ استبدال بين مبيعات المنتجات فإنه يتم تحليل انحراف حجم 
المبيعات إلى انرا و ا ااي ية المبيعات. 
4 54 
السؤال الثاني: 
الفقرة 1 2 3 4 5 


|12 .المراجع العربية والأجنبية 
1 .1 المراجع العربية 


1. الرباعي» يوسف عبده راشدء )62010( 'تكاليف التسويق", مركز الأمين للنشر والتوزيع› 
الجمهورية اليمنية» صنعاء. 
2. كحالة» جوزيف و Glia‏ رضوان حلوة (e1998)‏ "محاسبة التكاليف المعيارية"؛ دار الثقافة للنشر 
والتوزيع» الأردن » عمان. 
2.11 المراجع الأجنبية 
1.M. N. Arora, (1996), "Cost Accounting — Principles And Practice", Vikas‏ 
Publishing, New Delhi.‏ 
2.M.N. Arora (1995), "Practical Costing", S. Chand, New Delhi.‏ 
3.M.W.E Glautier. B. Unerdown (1992), "Cost Accounting", Pitman Publishing,‏ 
London.‏ 
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1. المقدمك, 


1.. التمهيد: 

عزيزي الدارس» نرحب بك 2 مطلع هذه الوحدة ونذكرك بأننا بيّنا ‏ وحدات سابقة أن 
اتحراقات بعض عناصر تكاليف التسويق تكون عبارة عن انحراقات إسراف وقد ترجع أسبابها إلى 
وجود هدر 4 التكاليف الفعلية كما اتضح أن انحراف ريح تكلفة المبيعات قد يكون اتحرافاً غير 
ملائم ناتج عن ذلك البدر 2 التكلفة الفعلية للمبيعات مما جعلها أكبر من تككلفتها المعيارية: 
وتر لأن dle‏ الور عو وخ كاه عاد اذلف يكن من الاقم درا جوا ادو 
وتبني تدابير علاجيه مناسبة تتمثل 4 اتخاذ آليات لتخفيض تكاليف التسويق الفعلية بقدر ذلك 
ادر لذا Politi‏ 2 هه الرسة تفي كادف الوق 2 حالة وجرد هدر leh‏ كر 
لتلا البدر مستقبلا وأداة لزيادة 51 L‏ :9909 + 
1.. أهداف الوحدة: 


غزيزي الدارس» يتوق هنك بعد دراسة هذه الرحدة أن تكون قادرا على ol‏ 
تقار بين الرقابة على التكاليف وبين عملية تفي النكائيف. 

تخطط عا فخي تكالرف ال Nang‏ ا و 

تحدد مجالات تخفيض تكاليف التسويق والآليات الك لتخفيضها. 


1-مفهوم تخفيض تكاليف التسويق. 

2-مقارنة بين الرقابة على التكاليف وبين عملية تخفيض التكاليف. 
3-التخطيط لتخفيض تكاليف التسويق. 

4 هالت والاأنيات Gases‏ تكاليت الوق 


1 . القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس» إن المراجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها 
والاستفادة منها قدر الإمكان نظرا لاتصالما المباشر ببعض موضوعات هذه الوحدة: 
1. الرباعي» يوسف عبده راشد» (2010م)» "تكاليف التسويق'» مركز الأمين للنشر 
والتوزيع» الجمهورية اليمنية» صنعاء» ص )388-376( 
2. إبراهيم» مقداد محمد (1999م)» "التكاليف 2 المجال التسويقي"» دار حنين للنشر 
والتوزيع» عمان» الأردن» ص )132-123( 


2. مهوم تخطيض تكاليف التسويق. 


يقصد بتخفيض تكاليف١التسويق‏ السعي: إلى .إحداث. تخفيض حقيقي 4 تكلفة تسويق 
المنتجات أو السلع أو الخدمات,التي تتعامل بها المنشآت لتصبح تلك التكاليف أقل مما كانت عليه 
2 الفترات السابقة أو بحدود التككلفة المعيارية أو أقل منها إذا كانت أكثر مما يجب» بشرط 
المحافظة على جودة المنتج أو السلعة أو مستوى تقديم الخدمة؛ وذلك بهدف المحافظة على موارد 
المنشأة والقضاء على البدر وزيادة الأرباح إلى أعلى حدٍ مرض ممكن. 
ومن هذا التعريف يمكن استتباط الآتي: | 
أ.لا تقتصر عملية تخفيض التكلفة على فترة معينة أو نشاط معين فهي تستمر طالما أن المنشأة قائمة 
بمزاولة نشاطها» كما أنها يمكن أن تشمل جميع أنماط عناصر التكاليف. 
ب.لايآتي تحقيق هدف تخفيض التكاليف على حساب حدوث تدني أو تراجع 4 مستوى جودة المنتج 
أو السلعة وما يترتب عليه من انخفاض القيمة أو المنفعة التي يحملها المنتج أو السلعة للمستهلك. 
ج.ترمي المنشأة من وراء تخفيض التكاليف تحقيق عدة أهداف منها المحافظة على موارد المنشأة 
واستخدمها بشكل أمثل والقضاء على البدر والضياع إن وجد وزيادة الأرباح إلى أعلى po‏ 
ممكن. 
وتتطلب عملية تخفيض التكاليف وجود دعم الإدارة العليا وتوافر الرغبة الحقيقة لدى العاملين 
ل كافة المستويات الإدارية والتنظيمية؛ ومن البديهي أن تدرك إدارة أي منشأة عظمة المسؤولية 


sla!‏ على عاقيا PGS AAT SLAM! feed‏ وريحاء alaly‏ الإدارة لتحقيق ذلك العديد من 
الوسائل» إذ بإمكانها اتباع وسيلة أو أكثر من الوسائل الآتية لزيادة الأرباح: 
أرفع سعر البيع مع بقاء حجم المبيعات ثابتاً. 
ب.زيادة حجم المبيعات مع بقاء مستوى الأسعار ثابتا. 
ج.تخفيض مناسب 2 مستوى الأسعار لزيادة حجم المبيعات. 
د.تخفيض التكاليف. 
sel‏ وسيلة تخفيض التكاليق أفضل الوساتل أغلاه لزيادة الربع OY‏ كل تحسن 2 كفاءة 
عمل النشآة يبدا من aad‏ التكافة نظرا لسم قدوة SLAM‏ على زيادة اسعار متتجاتها أو aay‏ 
eam‏ تبيناتها 2 كل الظروف» فكل ولف tts‏ باكر من الموائل ها اماد aaki‏ 
التغيرات 2 أذواق المستهلكينء الح نوهد ا وي أو انخفاض الطلب» توفر السلع البديلة 
وغيرها من العوامل» كما أن سي eres Fal SLEW!‏ اللبيعات يتطلب إنفاق مبالغ على الدعاية 
والإعلان. 
|3 مقارنة بين الرقابة على التكاليف وتخطيض التكاليف. 
إن وضع نظم رقابية على 222-1٠. e‏ مديد من الإجراءات والأسائيب 
التي توفر للإدارة slat‏ فعالة اللرقابة على “التكاليف. ومن تلك | الأساليب الموازنات التخطيطية 
والتكاليف المعيارية بهدف Grund‏ الأداىوانوقوف يعلوينتائجه Ge‏ طريق تأشير فروقات التكاليف 
الفعلية - إن وجدت - عن الخطط المرسومة. 
إلا أن أساليب الرذا 2111116 كان ركاه © م رضوعة لفترة معينة بغرض 
رك الأ و تسخ ااك اة تقيض التكاليف خسن ارات age stl galai of‏ 
رلك هد E‏ فر إل النظرة ال اكه cya pelt (ses poll)‏ العرامل ال درت طن 
dies‏ 
Ll‏ تين aslenall‏ :كانه ley‏ بدراشة doug‏ العوامل الى نوكر على الات واشتراج 
لباك تتقيضها: 
ويسكن إجراء مقار بين الرقابة على القكاليف :وبين غملية #خنيضن AMEN‏ كما هو 
one‏ 2 الجدول seo‏ 


جدول )1.7( 
مقارنة بين الرقابة على التكاليف وتخفيض التكاليف 

الرقابة على التكاليف تخفيض التكاليف 
تهتم بالمحافظة على المعايير الموضوعية. تهتم بالتوفير 4 التكاليف وتحدي المعايير. 
المقاييس هي وسيلة مرغوبة للكفاءة. تنظر للمقاييس بأنها شيء مشكوك فيها. 
محاولة تقليل التكاليف تكون ضمن أنتيجة لكون عمليات التشغيل ديناميكية فيمكن 

المقاييس الموضوعة. توفع التغير 2 التكاليف. 

4 عموماً مؤثرة وخاصة عندما تكون المقابيس | تأثيرها يكون 2 كل الحالات ولا تنحصر على 
وىة التكاليف المستخدمة. 


| 4 اا ا 228 


fe 


Wy) N| س‎ 


شطع الح فيد التكاليف. 


ب.وضع خطة التخفيض. 
ج.التطبيق العملي لخطة التخفيض. 
وفيما يأتي بيان موجز LMFT‏ ا 

أولاً: التنظيم الجيد لتخفيض تكاليف التسويق 

لإعداد خطة مفصلة UEa‏ الج تكاس ب111/ا| الأمر إنشاء تنظيم ملائم لبذه 
الغاية» وبالنظر لما يتطلبه ا 101000272201407 لياة والخوض 2 تفاصيل واسعة 
جداً واستخدام أسلوب معين يلائم طبيعة بعض المشاكل فإنه يحتاج إلى تكوين لجنة تضم مختلف 
الاختصاصات من ضمنها ذو a pall‏ والاختصاص 2 مجال CoML‏ فالمسؤولية الملقاة على Sile‏ 
هته Leal‏ ف خو الخصصات قافا LAAT Jedd‏ ا 2 تخ ada‏ ووك 
برنامج لذلك وتقرير أسبقية الأعمال وتقرير سبل متابعة سير البرنامج وتوزيع ala‏ المختلفة بين 
الاختصاصين بحيث يجب أن تكون مسؤولية أعضاء اللجنة وصلاحياتهم ومشاركتهم تكاملية 
وتصب 2 خدمة إنجاح المهمة المنوطة بهم. 

ety‏ عترم الك Sais‏ يمتها بطو ان تو افر د كل عضوهه) العديد من الهارات انعا 
والعامة وعلى النحو الآتي: 


المهارات الخاصة: 
يجب أن pale‏ 2 كل عضو من أعطناء لجة المخفيض مهازات خاصة هنها: 
مارات pared flees‏ الطلوب :مل مهاراف إذازية ومائية عابي اة 
ب.آن تكون لديه معلومات كافية ودقيقة عن نظم وسلع ومنتجات وخدمات المنشأة وعناصر 
التكاليف Tad yt‏ بها وغيرالكمن العلومات. 
المهارات العامة: 
يجب أن poled‏ 2 كل عضو من أغضاء لجنة التخفيض العديد من المهازات العامة متها؛ 
أ.اليقظة وإدراك أهمية مايقوم به. 
ب.القدرة على الإبداع. 
ج.القابلية والقدرة على تقصي الحقائق. 
د.القدرة على تبويب الحقائق 5 231 SOU REN‏ 
م.القدرة على الابتكار وحل JSSLAN‏ التي 5p 3B‏ 
ثانياً: وضع خطة التخفيض 
إن خطة تخفيض PILES‏ التمبويق تتصضمن ديد Sal‏ الهاو يتريد اللجنة تحقيقه والذي على 
أساسه توضع تفاصيل خطة RHN‏ | اوها موك Albee‏ تخفيض التكاليف متضمناً 
تحديد عناصر التكاليف المرال لافيت allay‏ التعلهطر | امطاكال ]2 كل عنصرء وبالرغم من أن 
تحديد مبلغ التخفيض يصعب oes‏ بدقة إلا اله تحت الظرو إل الاقتصادية الحرجة للمنشأة يجب 
أن ينجم عن مقدار التحفوييل شت الا BLE‏ 
وعلى أية حال يمكن أن تحدد اللجنة مقدار مبلغ التخفيض المطلوب يك شكل نسبة من مجموع 
les‏ كل of pale‏ كسب yaa Lele‏ فا كل Shy‏ 
ويعد تحديد هدف التخفيض يجري رسم تفاصيل خطة التخفيض والتي تتطلب: 
أ.توزيع المهام بين أعضاء لجنة التخفيض. 
ب.إقرار الأسبقيات. 
جإيجاد أفضل الأساليب للحصول على المعلومات والتعاون من قبل المستويات الادارية المعنية والعاملين 
د.تحديد طرائق إعداد البحوث وسبل تطبيق ماينتج عنها من توصيات. 
tay aut‏ المقاعة اهر تة تفاصيل الخطة 


ثالثا: التطبيق العملي لخطة التخفيض 


5. مجالات وآليات تخنيض تكاليف التسويق. 


تشمل عملية تخفيض تكاليف التسويق مجالات عدة منها: 

أ.تخفيض تكاليف الاعلان والترويج. 

یق تكانيت شراء اه اد 

ج.تخفيض تكاليف التعبئة والتغليف. 

قيس وا ا 

dadas 

و.تخفيض تكاليف إدارة التسويق. 

وفيما يلي توضيح موجز لآليات تخفيض تكاليف التسويق ‏ كل مجال من هذه المجالات: 

alt 5‏ تخفيض I Othe) allen‏ 
بالرغم من أن الاعلان عن المنتجات والسلع يكتسب أهمية iola‏ غير أنه يمكن أن تعمل 
المنشأة على cla‏ تكاليف الإعلان عند أدنى حب ممكن وإلغاء الزائد منها إن وجد من خلال عدة 

آليات منها: 
أ.تنويع أساليب الاعلان وعدم تركيزها على الأساليب مرتفعة التكاليفة. 
ب.الحد من المساحة الاعلانية للمنتجات التي أصبحت لها شهرة ومكانة 2 أذهان الجمهور. 
ج.تبني نظام لترشيد استخدام الأدوات الإعلانية المادية والدعائية مثل الملصقات والعينات والتي 
بشكل هدايا وتوظيفها بشكل فعال وإحكام الرقابة على استخدامها. 
د.التخطيط الجيد للاعلان 2 التلفزيون أو الجرائد والمجلات ومواقع الإنترنت ويما يمكن من 
تحديد المساحة الإعلانية اللازمة ومعدل النشر لكل فترة؛ وبالتالي تخفيض تكاليف الاعلان 
إلى أدنى حد ممكن. 
5 2 آليات تخفيض تكاليف شراء المواد التسويقية: 
تعتبروظيفة الشراء من الوظائف المهمة ‏ كافة المنشات التي يناط بها توظير احثياجات المنشأة 
من اواد والمستلزمات السلعية لأغراض النشاط الإنتاجي والتسويقي والإداري» إذ تعتبر عملية 


الشراع تفظة البداية لأذاء الوظافف الأخرئ» tom‏ ينيد clad‏ يقية اعمال SLAG‏ على كفا اداء 
هذه الوظيفة» فكمية الشراء ومستوى أسعار الشراء ونوعية السلع وأوقات توفيرها عامل مهم لأداء 
أنشظة الشخريق والإنتاج والبيعات وانالية 2 phat‏ 

cis‏ فشل أو آداء غير مناسب 2 وظيفة الشراء تنجم dic‏ تكاليف غير ضرورية وخسائر فادحة 
قيب Sle Sls ea‏ هموما اومتها تكاليف. السظونات Mit‏ التسويقية dyus‏ 
الخسائر تنجم عن: 
alu el ae‏ غير ضرورية. 
»شراء كميات غير ضرورية )34515 عن الحاجة). 
#شراء ales‏ رديثة النوعية. 
#الشراء من موردين غير موثوفين. 
#الشراء باأسعار Betis‏ 
#شراء السلع أو المواد المطلوبة بات غير اقتصا ب 
© عدم الاستفادة من AN Silay ual‏ يمتها i eure ASLAN‏ والخصم التجاري والخصم 

النقدي. 

ولا شك آن معظم الممارسات السابقة يؤدي إلى تكدس المخزون وما يصاحبه من مخاطر عديدة 
وانخفاض المبيعات وتدهور ato siaaa aban gual!‏ زياد aM Eat‏ 

feos acetal AAEN AET‏ لاتم الشراء بقل تكلفة ممكنة 
دون أن يضر ذلك بإعمال SLE‏ ويتم ذلك عن طريق اتباع الآليات الآتية: 
أ.الشراء بالكمية الاقتصادية: 

lastly: الاقتصادية: الوائص كبراقها عن كات امترات من الود‎ geet) os 
التسويقية -مثل مواد التعبكة والتغليف - التي عندها تكون تكاليف الشراء 4 أدني حد ممكن مع‎ 
مراعاة الخصم الذي يمكن الحصول عليه عند مختلف مستويات الشراء.‎ 

cut,‏ كمة الشزاء tabati‏ مادك الآفية: 


الحمية الا قتصادية = 


ويتطلب استخدام هذه المعادلة تقدير حجم الطلب (احتياجات المنشأة من المادة) والذي يستلزم 
بالضرورة: 
a=‏ ا اکرو اة القاد على دير الطاب من کل Sia‏ 
فر Lal‏ وا لحا ءات الاؤزمة ناء من داخ ال gl‏ من الأحيده و اقات الأخرى cee gh‏ 
البيانات التي يتم الحصول عليها من الدراسات الميدانية. 
داستخدام الآدوات والأساليب الإحصاكية وا ترياضية والمحاسبية ...وقير ذلك من الأساليب peed‏ 
Auta ele gael‏ 
ب.الرقابة على slant‏ الشراء: 
نكن الرفاية على steal‏ الشتراء من خلال هدة اساب متها 
- وضع أسعار قياسية (معيارية) أو قير ةلمو igal‏ لمقارنتها مع أسعار الشراء الفعلية 
لكقف etal oo‏ 
- إعداذ جدول بین متوسمك 1 o,‏ لشر| - Che sad‏ 
- تحديد مقدار وفورات التكلفة الدورية Lem Lill‏ عن المفاوضات مع الموردين. 
- تغيير مصادر التوريد. 
- إسناد وظيفة الشراء لأفراد يتسمون بالأمانة والنزاهة والقيم الأخلاقية. 
Calle‏ 2 إمكانية خفض ail alles‏ واه هلدا . 
د.المساهمة الفعالة لقسم المشتريات تجاه المسؤوليات الآتية: 
© الحفاظ على مستوى sue‏ 4 تجهيز المواد. 
© تخفيض رأس امال petal!‏ ك المواد بالمخازن. 
© شراء كميات اقتصادية بعد دراسة الأسعار ومستوى العرض ومشاكل التخزين. 
© تنمية روح المنافسة بين الموردين لتأمين الحصول على المواد بسعر اقل وبالنوعية المطلوبة والوقت 
اا 
© الاتصال المستمر بالموردين بهدف الحصول على معلومات خاصة بمدى توفير المواد أو توفر مواد 
أحدث وأقل سعراً وأفضل نوعية. 
5. 3 آليات تخفيض تكاليف Mel‏ والتغليف: 
يجب أن تحظى تكاليف التعبئة والتغليف عموماً واستخدام مواد التعبئة والتغليف بعناية 
كافية» فلا Sh‏ هدف تخفيضها سبباً لتردي مستوى وجودة التعبئة والتغليف» والسبب هو أن عدم 


الاهتمام بها وتقليلها بأكثر من اللازم قد يؤدي إلى انخفاض كمية المبيعات لتلف البضاعة أثناء 
النقل أو فقدانها لبعض خواصها بسبب التغليف غير الجيد» ومن ثم يؤدي ذلك إلى انخفاض الأرباح 
وزيادة التكاليف مرة أخرى بدلا من تخفيضهاء ومن جهة أخرى يعتبر وجود زيادة مناسبة 2 
تكاليف التعبئة والتغليف لتحسين كفاءة وجودة التغليف تؤدي إلى زيادة المبيعات والأرباح عن طريق 
تحفيز اتلك cel cll‏ لذلك هإنه لتخفيض تكاليت التميثة والتغليت مع الحفاظ على جوذة التعيكة 
والتغليف يمكن اتباع الآليات الآتية: 
-تحسين طرائق التعبئة والتغليف. 
قال الت الراك 
-بحث إمكانية إيجاد تغليف أخر بديل للقديم وبتكلفة آقل. 
-استخدام نظام الجرد المستمر اتب مه لليف والتغليف خلال مراحل طلبها وشرائها 
واستلامها وفحصها وتخزينها وصرفها واستخدامها. 
-البحث 2 إمكانية إنتاج مواد التعبئة وَالتغليفٍ دأخليا بادلا من شرائها من السوق إذا كانت 
إمكانيات المنشأة تسمح cally‏ واتحاد قراز بالإنتاج دا UL‏ )3( كانت التكلفة المتوقعة لإنتاج 
الوحدة أقل من تكلفة eap‏ ا 
5 4 آليات تخفيض تكاليف التتنخزين: 
أصبح الاستثمار 2 المخزون ظاهرة ضروزية لكافة المنشآت الصناعية والتجارية والزراعية التي 
تعمل 2 بيئة يسودها التذبذب من حيث توفر ماتحتاجه من مستلزمات cling‏ 2 الأسواق polly)‏ ليس 
كذلك 2 المنشآت eed all‏ 2 بيئة مستقرة يسودها توافر الاحتياجات من السلع والمستلزمات) 
حيث يعمل المخزون كأداة للرابط بين المشتريات والمبيعات 2 المنشآت التجارية وعلى النحو الآتي: 
أ. مواجهة التذبذبات ب فترة الانتظار» حيث يتم تجهيز الكميات المطلوبة من السلع إلى 
المستهلكين لحين إنتاج كمية جديدة أو ورود كمية الشراء المطلوية. 
ب. مواجهة التذبذبات ب الطلب» حيث يمكن تلبية الطلبات الشهرية التي تفوق كمية المبيعات 
abbat‏ 
إلا أن نشأة وزيادة تكاليف التخزين تحدث من خلال نوعين من المصادر هما: 
أولاً: المصادر الداخلية (متعلقة بمركز التخزين) 
وتنبع من هذه المصادر نوعين من تكاليف التخزين هما : 
أ. التكاليف الاعتيادية مثل تكاليف الخزن والمناولة والجرد والتأمين. 


ب التكاليك شير الاغتيادية مكل aol atl ab‏ والسرقة والضياع Gap ay‏ اراد BABI‏ عن 
الا 

ثانياً: اللصادر الخارجية: 

وتنجم منها تكاليف تخزين غير ضرورية ناتجة عن: 
I‏ آخطاء قسم المشتريات» cag ally‏ إلى توافر بعض المواد باأكذر من اللازم أو بطيكة الحركة: 
نيد الخطاء كسم اللبيغات» وتتكل :3 اخطاء تقدير كميات المبيعات ا لذلك من تأثير على الكميات 
المطلوبة من مواد التعبئة والتغليف. 
Yo pal‏ تخفيض تكاليف التخزين والسيطرة عليها Les‏ 2 ذلك تخفيض تكاليف تخزين المواد 

التسويقية يمكن إتباع الآتي: 

أ.تحديد نسبة متوية من المخزون الما اموه ge OBOE‏ احتياجات البيع بسبب قلة الشراء أو 
الإنتاج. 

ب.التقرير عن المخزون الفائض بسبب الشراء المفرط. 

ج. تصميم مخطط بياني يبين جميع مستويات المخزون الفعلي والمتوقع وبحسب أنواع السلع أو 
المنتجات» وتصميم مخطط بياني آخر ليبين نسبة دوران المخزون» فالغرض الأساسي من هذه 
المخططات هو تحديد تذبذبات تكاليف التخزين». وتكاليف الحصول على السلع. 

د.تبني نظام مرن 4 تحديد الحد الأعلى والأدنى للمتخزون. 

ه. تبني واستخدام وسائل للحفاظ على المخزون والرقابة عليه وحمايته من التلف والحريق والحصسر 
والسرقة hall‏ ااا ا د ل ا 

و.إعادة النظر 2 ترتيب المخازن والمنتجات والسلع والمواد المخزنة» بشكل يحقق السرعة والسهولة 
ل إدخالبها إلى المخازن وإخراجها منها. 

5 . 5 آليات تخفيض تكاليف النقل: 
تتحدد تكاليف النقل 2 ضوء عدة عوامل تؤثر فيها ومن هذه العوامل: 

انوع وسيلة التقل اة 

ب.الوقود والزيوت لتسيير وسائل النقل. 

ج.طول المسافة التي تقطعها وسيلة النقل. 

دالخاجة إلى السرعة ف التقل. 


ه.مدى توفر خدمات الصيانة ودورية إجراؤها. 


| 


ولتخفيض تكاليف النقل يمكن اتباع الآليات الآتية: 
المرسحة تخد ام وساكل التقل ghee!‏ تدا مها ك ارت اكاب sie)‏ اا إليها): 
ب.استكمال الحمولة £ كل وسيلة كلما أمكن ذلك. 
ج.وضع ضوابط للرقابة على كميات وقود وزيوت تشغيل وسائل النقل. 
د.وضع نظام للصيانة الدورية لوسائل النقل ail‏ عطلها أثناء التشغيل وتفادي التكاليف الناجمة عن 
ذلك. 
5 . 6 آليات تخفيض تكاليف إدارة التسويق: 
يمكن تخفيض تكاليف إدارة التسويق عن طريق: 
والازدواجية ب2 أداء المهام aAa‏ الوقت.الكلي JAG‏ 
ج.دراسة حجم ووضع العمالة a NOS‏ العا ماليو بغر 4# كرف على الفائض منها ونقله إلى 
أقسام أخرى تحتاج aul!‏ بكلا من توظيف تجدد 2 تلك Lub!‏ وكذلك تحديد المتسيبين 


والاستغناء عنهم. 
ALi. 6 |‏ التقويم الذاتي. | 
galha 3‏ 2 & 


2-ماالوسائل التي بإمكان إدارة المنشأة اتباعها لزثادة الأرباح؟ 

3-قارن بين الرقابة على التكاليف وبين عملية تخفيض تكاليف التسويق؟ 

4-ماهي المهارات الخاصة والمهارات العامة التي يجب أن تتوفر 4 كل عضو من أعضاء لجنة 
تخفيض التكاليف؟ 

5-ماهي الآليات التي يمكن اتباعها لتخفيض تكاليف الاعلان والترويج؟ 

6-عدد الأساليب الممكن استخدامها للرقابة على أسعار شراء المواد التسويقية؟ 

7-أذكر الآليات التي يمكن اتباعها لتخفيض تكاليف التعبئة والتغليف؟ 

8-ماهي أنواع تكاليف التخزين التي تنبع من المصادر الداخلية؟ 

9-ماهي الآليات التي يمكن اتباعها لتخفيض تكاليف التخزين والسيطرة عليها؟ 

0-حدد الآليات التي يؤدي اتباعها إلى تخفيض تكاليف النقل؟ 

1- أذكر الآليات التي يمكن اتباعها لتخفيض تكاليف إدارة التسويق؟ 


7 . الأسئلة الموضوعية. 


السؤال الأول: 
ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OC)‏ أمام العبارة الخطأ فيما يأتي: 


1-( ) ترمي المنشأة من وراء تخفيض التكاليف إلى إحداث تخفيض حقيقي 4 تكلفة منتجاتها 
بغض النظر عن تأثير التخفيض على تدني القيمة أو المنفعة التي يحملها المنكج للمستهلك. 
2 ) يمكن للجنة تخفيض التكاليف أن تحدد بشكل دقيق مبلغ التخفيض المطلوب 2 pale‏ 
التكلفة المراد تخفيضه. 
3 ) يجب أن تضم لجنة تخفيض التكاليف أعضاء من مختلف الاختصاصات من ضمنها ذوي 
المعرفة أو الاختصاص 2 مجال التكاليف. 
4-( ) يؤدي تخفيض تكاليف التعبئة والتغليف بأكثر من اللازم إلى تدني الأرباح وزيادة 
التكاليف مرة أخرى بالا Gye‏ تحفيضها: 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يآتي: 
1-إحدى الوسائل الآتية تعدا أفضل الوسائل وأكثرها قدرة على الاستخدام من قبل إدارة المنشأة 
لزيادة الأرباح: 
أ . رفع سعر البيع مع بقاء طاطم المالعاتة فليتا. 
ب . تخفيض مناسب 2 مستوى الأسعار لزيادة حجم المبيعات. 
ج. تخفيض التكاليف: 
2-يعد SY‏ أول المهام المناطة بلجنة تخفيض تكاليف التسويق 2 مجال وضع خطة التخفيض: 
أ. تحديد عناصر التكاليف المراد تخفيضها ومبلغ التخفيض المطلوب 4 كل عنصر. 
ب. توزيع المهام بين أعضاء لجنة التخفيض. 
ج. تحديد أفضل الأساليب للحصول على المعلومات من المستويات الإدارة # المنشأة وكسب تعاون 
العاملين فيها. 
3-إحدى الجمل الآتية غير صحيحة: 
أ. ينجم عن آخطاء قسم المشتريات 4# توفير مواد تسويقية بأكثر من اللازم حدوث تكاليف 
تخزين غير ضرورية. 


ب. يؤدي شراء سلع ومواد تسويقية بحميات افتصادية al‏ حدوث تحاليف تحخزين غير ضرورية. 


ج. ينجم عن أخطاء قسم المبيعات تقدير أسعار البيع حدوث تكاليف تخزين غير ضرورية. 

5. الخلاصة: 

تناولنا ‏ هذه الوحدة مفهوم تخفيض تكاليف التسويق وتخطيط عملية التخفيض 
ومجالات وآليات تخفيض تكاليف التسويق 4 كل مجال» ويتضح من ذلك أن مفهوم تخفيض 
تكاليف التسويق يتلخص 2 إحداث تخفيض حقيقي 2 تكاليف التسويق مع المحافظة على 
ا وري Bugs Ady Lard! aid‏ لشاف gle‏ وار LAL‏ ا عل dull‏ 
وزيادة الأرباح» ولنجاح مهمة التخفيض يقتضي الأمر التخطيط لعملية التخفيض بشكل 
مناسب من قبل لجنة تضم عدة اختصاصات والتي ينبغي آن تتوفر #2 كل عضو فيها العديد من 
ا ل ات O‏ يا ل ل سس لاسر 
تكاليف التسويق 2 مجالاتها المتعددة من إعلان وترويج وشراء مواد تسويقية وتعبئة وتغليف 
وتخزين ونقل بالإضافة إلى التكاليف المتعلقة بالإدارة العامة للتسويق وذلك من خلال اتباع 
rece TT‏ يري تاو ال TAA‏ لكر شار ص اللا 
J‏ 3 
9 لمحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية: 


عزيزي الدارس» ذكرنا 2 الوحدة الثالثة أن تكاليف التسويق تلتقي مع التكاليف 
الصناعية 2 عدة جوانب منها أن بيانات كل Legis‏ تساعد إدارة المنشأة 2 القيام بالوظائف 
ھا على (eee‏ ومين قاف اللوظاقف S|‏ اللقراارات ے2 مقظلف |الجالات يما فا محال 
التسويق» لذا سنتناول 2 الوحدة التالية دور التكاليف 2 القرارات التسويقية من خلال عرض 
حالات 4 استخدام التكاليف 2 اتخاذ القرارات ols‏ الصلة بوظيفة التسويق وتوضيح كل 
حالة بمثال تطبيقي وقبل كل ذلك سنقدم عرضاً ljaga‏ لمراحل صناعة القرار. 


| 


0. إجابات التدريبات. 


وضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطاً: 


العبارة | الإجابة تصويب الفبارات الخظأ 


ترمي المنشأة من وراء تخفيض التكاليف إلى إحداث تخفيض حقيقي 4 تكلفة 
منتجاتها بشرط أن لايأتي تحقيق هدف تخفيض التكاليف على حساب حدوث 
تدني أو تراجع 2 مستوى جودة المنتج أو السلعة وما يترتب عليه من انخفاض القيمة 
أو المنفعة التي يحملها المنتج أو السلعة للمستهلك. 

لايمكن للجنة تخفيض التكاليف أن sted‏ بشكل دقيق مبلغ التخفيض المطلوب 
2 عنصر التكنفة المراد تخفيضه لأن تحديد مبلغ التخفيض يصعب تحديده بدقة. 


x 2 


2 3 

4 2 
السؤال الثاني: 

اختيار الإجابة الصحيحة: 


11 . مسرد المصطاحات: 

نظام الجرد ن : عبارة عن نظام 
حركة المخزون من البضائع والمستلزمات السلعية والرقابة عليه يقوم على مسك سجلات 
مخزنية لتتبع حركة المخزون من وارد ومنصرف بالكمية والقيمة أولاً بآول بحيث تظهر تلك 
السجلات كمية وتكلفة المخزون الوارد والمنصرف والرصيد المتبقي من كل صنف من 
Thad ESE‏ زيفين كما آنه بت ون هذا aL‏ كت حساب اكرون د 
السا ت الايا بل ف زمه عن قد وم ا الك ف A‏ روه وا اة 
وترحل إلى حساب المخزون 2 دفتر الأستاذ العام 


2 .1 المراجع العربية 
1. إبراهيم» مقداد محمد (e1999)‏ "التكاليف 2 المجال التسويقي"؛ دار حنين للنشر والتوزيع؛ 
عمان› الأردن. 
2. الرباعي» يوسف عبده راشد» (2010م)» "تكاليف التسويق'» مركز الأمين للنشر والتوزيع› 
الجمهورية idadi‏ صنعاء. 
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3. العطارء زهير رشيد )21970( "خفض الكلفة"؛ مطبعة جامعة بغداد» العراق » بغداد. 
4. عقلان» حمود able‏ صالح» )2009( "إدارة المشتريات والمخازن". مركز الأمين للنشر 
والتوزيع» صنعاء. 
2 .2 المراجع الأجنبية 
Batty, J. (1975), "Cost and Management Accounting for Students", 2™ ed.,‏ .1 
London.‏ 


2. Institute of Cost and Management Accountants (1965), "Cost Reduction", 
London. 
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I‏ ال مقدمك, 


1.1 التمهيد: 

مويو الاو ترحب بك حلا مطل الوت الأخيرة من Uke‏ االقرو وتوى:التنويه إلى آنه يرقيظ 
alge,‏ إدارة المنشاة القيام بالعديد من الوظائف ومن تلك الوظائف اتخاذ القرارات 2 مختلف المجالات 
ما فا حال السريقء ولكى حكن الإدازة من العام هت الرظيفة هإنها lind‏ إلى الي عن 
البيانات لتستخدمها كمدخلات لصنع قراراتهاء وتعد بيانات التكاليف إحدى تلك المدخلات التي 
use Ball (gd) ated‏ سم دارا جميع valet ye‏ ا مهل syne‏ اهام هذه الوحد: 
ج عرض سراحل فاط الغران وان دور الفكانيق يفا SSS‏ اليد من الغرزرات ج لجال 
التسويقي لاسيما المتعلق منها بقرار قبول أو رفض الطلبيات أو قرار زيادة المبيعات أو قرار بيع المنتج 
بعد اتمام تصنيعه أو بيعه مصئّع جزتياأوإقرار فتح أسواق ديدة أم البقاء 2 الحالية أو قرار الابقاء 
على تسويق منتج معين al‏ حذفه gf‏ قرارات التسعير. 
1.. أهداف الوحدة: 


1 -تعدد مراحل ee‏ القرار . 
2-تستخدم بيانات التكاليف 2 اتخاذ القرارات المختلفة. 


عزيزي الدارس» يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 


. مراحل صنع القرار‎ saas- l 
2-تستخدم بيانات التكاليف  اتخاذ القرارات المختلفة.‎ 


عزيزي الدارس» إن المراجع الآتية تعد قراءات إضافية مساعدة ويمكنك الرجوع إليها 
والاستفادة منها قدر الإمكان نظرا لاتصالها المباشر ببعض موضوعات هذه الوحدة: 
1. الرباعي» يوسف عبده راشد» (2010م)» "تكاليف التسويق"» مركز الأمين للنشر والتوزيع» 
الجمهورية اليمنية» صنعاء» ص )437-389( 
2. إبراهيم» مقداد محمد (1999م)» "التكاليف 2 المجال التسويقي'» دار حنين للنشر 
والتوزيع» عمان» الأردن» ص )156-133( 


دور التكاليف في اتخاذ القرارات 


Stages of Decision Making مراحل صتع القرار,‎ .2 | 


تمر عملية صناعة القرار بعدة مراحل» وتضطلع المحاسبة بدور مهم 2 صناعة القرارات إذ تقوم 
بمساعدة صانعي القرارات 2 جميع مراحلها والتي تتضمن الآتي: 
أ. تحديد المشكلة. 
A aust‏ الك Sei)‏ البديلة): 
ج. تجميع البيانات اللازمة للتقييم. 
د. تقييم ومقارنة الحلول المختلفة واختيار أنسبها (اتخاذ القرار). 
4. وضع القرار المتخذ موضع التنفين. 
و. متابعة تنفيد القرار. 
ويمكن تلخيص مراحل صناعة,القرار كما 2 الشكل الآتي: 
Jes‏ )1.9( 
eer le x‏ الغزار 


تقييم ومقارنة الحلول 
واختيار أنسبها 


متابعة تنفيذ القرار 


Ri 


وتعد البيانات التكاليفية old‏ أهمية خاصة 2 صنع وترشيد القرارات» فاتخاذ بعض القرارات 
غير المدروسة قد يفوت على المنشآة فرص تحقيق ربح أفضل أو قد يلحق بها أضراراً أو خسائر 
كبيرة. 
3.حالاتفي استخدامالتكاليف a‏ 

يعد توقير البيانات والمعلوؤمات اللازمة لترشيد القرارات الاقتصادية والالية والإدارية المختلفة 
أحد أهداف نظام محاسبة التكاليف» إذ يُستخدم بيانات التكاليف التي يوفرها نظام التكاليف 
2 خدمة أغراض الإدارة 4 مجال اتخاذ القرارات التي لبا صلة بالوظيفة التسويقية و حالات عديدة 
منها: 
3 قرار قبول أو رفض طلبية: 

قد paii‏ إلى المنشأة طلبات خاصة لشراء منتجاتها أو السلع التي تبيعها بأسعار تقل عن السعر 
الذي تبيع به المنشأة منتجاتها أ وشتلعها أو خدماتها ولربما أخيانا!قد تكون الطلبات المقدمة بأسعار 
تقل عن التكلفة الكلية لل و (sie‏ كان aa SR‏ /الاستناد إلى دراسة ola‏ المنشأة قد 
تفقد فرص زيادة أرباحها eee EI.‏ لا د ٠‏ 2 #لويقية غير مستغلة؛: GUA‏ يجب 
دراسة مثل هذه الطلبيات بعناية فيّذًا كان لدئ المنشأة iude ialo‏ يمكن تسخيرها لإنتاج 
الوحدات أو تقديم الخدمات المطلوبة فإنة يَمَكنها الاستفادة من بيانات التكاليف المتغيرة التي 
ستتحملها لتلبية الطلبات الخاصة ومقارنتها مع العوائد. التي ستجنيها من تلبية تلك الطلبيات واتخاذ 
قرار القبول أو الرخض 32 2 ena Meme‏ الينشأة الطلبيات الخاصة بأسعار 
تقل عن أسعار البيع المعتادة أو بأسعار قد تقل عن التكلفة الكلية للوحدة إذا كان ذلك سيؤدي إلى 
زيادة فرص تحسين أرباحها. 
مثال (9 . 1): 

تصنع وتبيع إحدى منشات صنع الحقائب المدرسية سنوياً 80,000 حقيبة من النوع (D)‏ وتبيعه 
بسعر 500 ريال للحقيبة» وتبلغ طاقتها الإنتاجية القصوى المتاحة من هذا المنتج 110.000 حقيبة» 
والجدول الآتي يبين البيانات المتعلقة بالإيرادات والتكاليف السنوية الخاصة بالمنتج (أ): 


3 
d 


ليف 


3 


تب 


. 


في اتخاذ القرارا 


æ هه‎ oo 


البيان الإجمالي للوحدة 
إيراد المبيعات )80,000 حقيبة* 500 (Sly‏ 40,000,000 500 
تُطرح تكاليف المبيعات: 
تكاليف صناعية: 
متغيرة )19,000,000( | 237.5 
ثابتة )11,000,000( | 173.5 
إجمالي التكاليف الصناعية )30,000,000( | )375( 
تكاليف التسويق: 
متغيرة )200,000 ريال [gis‏ تكاليف نقل) )700,000( )8.75( 
ثابتة )1,300,000( )16.25( 
إجمالي تكاليف التسويق )2,000,000( )25( 
صا الربح 8,000,000 100 


و2 مطلع سنة 2011م وردّت إلى المنشأة طلبية شراء 20,000 حقيبة بسعر 350 ريال للحقيبة 
ob Lale‏ المشتري يتحمل Jas‏ 
المطلوب: هل تقبل إدارة المنشأة الطلبية آم ترفضها؟ 
الحل: 
يبدو للوهلة الأولى أن رفض الطلبية هو الأفضل لأن سعر البيع 350 ريال أقل حتى من تكلفة 
الصنع البالغة 375 ريال لله ا ا د اا 2 Gus‏ اليف لغرض معرفة تلك التي 
تتعلق بالحالة المعروضة وإهمال التكاليف التي لا تخصها. 
فالتكاليف التي ستتآثر بول الطلبية هي تكلفة الصنع المتعيرة والجزء المتغير من تكاليف 
السو Cables‏ تكاليق» التفل. Teal‏ بالظلبية كط GY‏ .هذا اهزع مض التكاليف الهف 
المتغيرة سيتحمله المشتري ولن تتحملها «SLE‏ أما التكاليف الصناعية والتسويقية الثابتة فهي عبء 
على Sat‏ کے :ذا كل الظروق اذلف كيين Be‏ الكطليل» آنا العو jen‏ نع Cale‏ 
التسويقية الذي سيتحمله المشتري وهي تكاليف النقل المتعلقة بالطلبية فتهمل أيضا. 
- التكلفة الصناعية المتغيرة للوحدة = 237.5 ريال/حقيبة 
دو القتكلفة السويقية التقيرة tas ll‏ اناسفا تكاليش النقل): 
= 500,000 ريال + 80,000 حقيبة -6.25 ريال/حقيبة 


8 
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وعلى ذلك فإن التكاليف المتأثرة بالطلبية: 
تكاليف صناعية متغيرة= 237.5 ريال للوحدة × 20,000 وحدة = 4,750,000 ريال. 
= 125,000 ریال. 
= 4,875,000 ريال 
الإيرادات التي ستتحقق من الطلبية-20,000 وحدة * 350 ريال للوحدة = 7,000,000 ريال 

وبمقارنة التكاليف المترتبة على الطلبية بالإيرادات التي ستتحقق منهاء يلاحظ أن إجمالي 
التكاليف أقل من الإيرادات التي ستتحقق من الطلبية› لذلك ola‏ صا الربح الذي سيضاف إلى 
صاك ربح المنشأة: 

4,875,000-JL, 7,000,000 =‏ رياَ-2,125,000 ريال. 
وعليه يكون قرار الإدارة قبول الطلبية. 
ولغرض تقديم صورة كاملة للإذارة نبين 2 الجدول GHW‏ مقارنة بين حالتي رفض الطلبية 


تكاليف تسويق متغيرة = 6.25 ريال للوحدة × 20,000 وحدة 
الإجمالي 


وقبولها. 
جدول (8 . 1) 
مقارنة بين حالتي رفض طلبية أم قبولها لبيانات المثال (9 . 1) 
رفض الطلبية قبول الطلبية 
البيان إنتاج وبيع إنتاج وبيع الفرق 
0 حقيبة 0 حقيبة 
إيراد المبيعات 40,000,000 47,000,000 7,000,000 
التكاليف المتغيرة: 
الصناعية 19,000,000 23,750,000 4,750,000 
التسويقية 700,000 825,000 125,000 
إجمالى التكاليف المتغيرة 19,700,000 24,575,000 4,750,000 
ala‏ الا 20,300,000 22,425,000 2,125,000 
التكاليف الثابت: 
الصناعية 11,000,000 11,000,000 7 
التسويقية 1,300,000 1,300,000 3 
إجمالي التكاليف الثابتة 12,300,000 12,300,000 = 
صا الربح 8,000,000 10,125,000 2,125,000 
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من المقارنة المبينة ‏ الجدول أعلاه ينصح أن يكون قرار الإدارة قبول الطلبية المعروضة عليها 
لأنه يترتب على ذلك ارتفاع صا الربح من 8,000,000 ريال إلى10,125,000 «Sky‏ أي إضافة 


Ze‏ ربح قدره 2,125,000 ريال إلى أرباح المنشأة. 


مستشفى الزهراء وتستغل 750 من طاقتها المتاحة cosaid‏ والآتي بيانات إيرادات ذلك العقد وتكاليفه 
وتاريخ تسليمه: 


900,000,000 Cea امالك‎ Olgas 
التكاليف اللازمة لتنفين العقد:‎ 
500,000,000 متغيرة‎ 
300,000,000 ثابتة‎ 
2011/12/31 تاريخ الانتهاء من الانجاز والتسليم‎ 
و2 1 مارس 2011م طلبت إحدى جمعيات إيواء الأيتام التعاقد مع الشركة لإنشاء مجمع سكني بنفس‎ 
حجم ومواصفات مجمع سكن أطباء مستشفى الزهراء بقيمة 600,000,000 ريال.‎ 

المطلوب: هل تقبل الشركة التعاقد مع الجمعية الخيرية أم ترفقض؟ 


3 . 2 قرار زيادة المبيعات الحاليةاللمنشأة 

قد ترغب المنشأة 2 زيادة كمية مبيعاتها 2 الأسواق الحالية التي تبيع فيها منتجاتها وذلك 
بغرض تنمية أرباحهاء وك مثل هذه الحالة تحتاج الإدارة إلى الإجابة على التساؤلات المتعلقة بالتدابير 
الممكنة لزيادة المبيعات؟ وماك التكاليف المترتبة على ذلك؟ prias‏ عن زيادة المبيعات زيادة 
مجزية نظ الأرياح الحالية وبالعالى SG‏ قران بيد التدابين المكنة تريادة المبيعات» آم أن Bal}‏ 
المبيعات لن تضيف آي أرباح إلى أرباح المنشأة ويفضل البقاء عند المستوى الحالي من كمية المبيعات› 
ويك fis‏ هذا الوضع Leb‏ الإدارة وهي بصدد الاختيار بين بديلي القرار المتمثلان # البقاء على 
المستوى الحالي من حجم المبيعات آم زيادة حجم المبيعات إلى بيانات التكاليف 4 ظل كل بديل من 
بديلي القرار وتحديد أثر بديل قرار الزيادة على أرباح المنشأة ومقارنته بمستوى الأرباح 2 ظل الوضع 
الحالي. 


:)2 . 9) JÈ 
الآتي بيانات الوضع الحالي لتكاليف ومبيعات المنتج (و) 4 إحدى المنشآت لسنة 2010م مع‎ 


مقارنتها بسنة 2009م: 
البيان سنة 2009م سنة 2010م 

تكاليف صناعية متغيرة 0 ريال للوحدة 0 ريال للوحدة 
تكاليف صناعية ثابتة 0 ريال 0 ريال 
تكاليف تسويقية متغيرة 9 ريال للوحدة 9 ريال للوحدة 
تكاليف:تنويقية شجة Suits‏ 0 ريال 0 ريال 
تكاليف تسويقية ثابتة 0 ريال § ريال 
تعربت الوحدة 0 ريال 0 ريال 
حجم الإنتاج والمبيعات الفعلية 0 وحدة 0 وحدة 
تكاليف إدارية وتمويلية 0 ريال 0 ريال 


ولغرض تنمية أرباح المنشأة ald‏ المختصون 2 مطلع 2011م بدراسة السوق وأظهرت الدراسة أنه 
يمكن زيادة حجم المبيعات إلى 10,000 وحدة من خلال المقترح المتمثل 3: 
أ.تحسين التغليف والذي يترتب عليه زيادة تكاليف تغليف الوحدة بمبلغ 1 ريال. 
ب.شراء وسيلة توزيع إضافية بمبلغ 300,000 Sly‏ تستهلك على 10 سنوات قسط ثابت. 
المطلوب: هل تقبل الإدارة بهذا الاقتراح al‏ ترفضه؟ 


تكاليف التغليف: 

تعد تسويقية متغيرة وبزيادة تكاليف تغليف الوحدة بمبلغ 1 ريال يزداد متوسط تككلفة الوحدة 
من تكاليف التسويق المتغيرة ليصبح 2 الوضع المقترح LO‏ ريال للوحدة» ومن جهة أخرى يترتب على 
شراء وسيلة نقل إضافية لمبيعات الوضع المقترح تحمل تكاليف قسط إهلاكها السنوي بمبلغ: 


3 
d 


قسط الإهلاك = 300,000 ريال = 10 سنوات 
= 3,000 ريال (وهي تكاليف تسويقية ثابتة) 


ليف 


في اتخاذ القرارا 


ت 


تكاليف التسويق شبه المتغيرة: 
4 الوضع الحالي وهو بيع 6,000 وحدة تبلغ تكاليف التسويق شبه المتغيرة 40,000 Shy‏ 
فيتم تحديد الجزء المتغير منها والثابت على النحو الآتي: 
تحديد معدل تغير هذه التكاليف بالمعادلة الآتية: 


التغير 2 التكاليف 


التغير 2 كمية المبيعات 
ويتطلب هذا الأمر معرفة التغير 2 التكاليف والتغير 2 حجم المبيعات باستخدام بيانات 
السنوات السابقة وعلى النحو الآتى: 


09 2010م التغير 
التكاليف شبه المتغيرة 0 .40,000 +15,000 
ERTIES‏ 0< 6000 +3,000 

„_ 15000 7 
ô / So = = معد تعب‎ 
AH دل‎ 3,000 


وعليه فإن: 
الجزء المتغير من تكاليف التسويق شبه المتغيرة: 
للوضع الحالي = 6,000 وحدة * 5 ريال/ وحدة = 30,000 ريال 
2 لوضع المقترح = 10,000 واحدة × 5 ريال/ وحدة = 50,000 ريال 
أما الجزء الثابت للوضعين الحالي والمقترح فهو: 
= تكاليف التسويق شبه المتغيرة عند الوضع الحالي- الجزء المتغير منها عند الوضع الحالي 
= 40,000 - 30,000 = 10,000 ريال 
ويتم إيجاد بقية قيم بنود التكاليف على النحو الوارد 2 الجدول الآتي: 


R 
Cà 


جدول )2.8( 
ايجاد عناصر التكاليف المتغيرة والثابتة لبيانات المثال (9 . 2) 


الوضع الحالي الوضع المقترح 
عناصر التكاليف 
بيع 6,000 وحدة بیع 10,000 وحدة 
صناعية متغيرة 6,000 x‏ 20 10,000 « 20 
تسويقية متغيرة 6,000 × 9 10,000 × 10 
صناعية ثابتة 00 ريال 0 ريال 
تكاليف تسويقية ثابتة 12,000 0 +3,000 


ولغرض تقديم صورة واضحة للادارة بشأن الحالة المعروضة يجب إجراء مقارنة بين Ble‏ دخل 
المنشأة 2 الوضع الحالي المتمثل 2 إنتاج وبيع 6,000 وحدة و2 الوضع المقترح وهو إنتاج وبيع 
0 وحدة وعلى النحو المبين 2 الجدول الآتي: 
جدول(8. 3) 
المقارنة بين حالتي زيادة المبيعات الحالية للمنشأة أم لا 


الوضع الحالي الوضع المقترح 
البيان إنتاج وبيع إنتاج وبيع 
0 وحدة | 10,000 وحدة 
إيراد المبيعات 600,000 1,000,000 
يطرح منها: 
أ. التكاليف المتغيرة: 
صناعية متغيرة 120,000 200,000 
تسويقية متغيرة 54,000 100,000 
= تسويقية شبه متغيرة (الجزء المتغير) 30,000 50,000 
q‏ إجمالى التكاليف المتغيرة 00 350,000 
1a‏ هامش المساهمة 396,000 650,000 
3 ب. التكاليف الثابتة 
00 صناعية ثابتة 60,000 60,000 
تسويقية شبه متغيرة (الجزء الثابت) 10,000 10,000 
تسويقية ثابتة 12,000 15,000 
إجمالى التكاليف الثابتة 82,000 85,000 
ج. تكاليف إدارية وتمويلية 60.000 60.000 
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صا الربح 254,000 505,000 


وبمقارنة صا الربح الوارد بے الجدول لكل وضع من الوضعين يتضح أنه ينجم عن زيادة حجم 
المبيعات إلى 10,000 وحدة إضافة She‏ ربح إلى أرباح المنشأة بمبلغ 251,000 ريال )505,000 
ريال - 254,000 ريال) وذلك بالرغم من ارتفاع تكاليف التسويق المتغيرة للوحدة بمبلغ 1 ريال 
وزيادة حجم تكاليف التسويق الثابتة سنوي بمبلغ 3,000 ريال» وعليه يفضل أن تقبل الإدارة الوضع 
pall‏ 
3 قرار البيع مصنع جزثياً أم كامل الصنع 

عندها كواجه الإداره حالة الاختيان بين بديلين Lol‏ نيع اتج مسد جرتياً أو بيعه كامل peal‏ 
فإنها تلجأ 2 المفاضلة بين البديلين إلى الفرق الذي_قد يضيفه البديل الثاني إلى الأرباح الحالية 
للمنشأة أو يقلص به تلك الأرباح» فإذا LES‏ الفرق بين البديّل الأول والثاني يضيف أرباحاً إلى أرباح 
الشركة فينبغي أن يكون القرؤيؤافية البيع جام ical‏ اس بالمكس: وعلى ذلك فأمام 
إدارة المنشأة أحد الأسلوبين gts LANG‏ تب ارق :نين < AT‏ 
أ . أسلوب تكلفة الفرصة البديلة وتكاليف استكمال الصنع: 

وفقاً لذا الأسلوب تتم A Lal‏ من خلال تهديد الفرق CL SUZ‏ الذي قد يضيفه البديل الثاني 
(البيع كامل الصنع) إلى صا الريح الحا لج طل Jol had‏ (البيع مُصنع (Liza‏ أو يقلص به 
هذا الربح» ويتم تحديد ذلك الفرق عن طريق طرح كل من تكلفة الفرصة البديلة المتمثلة 2 الإيراد 
الذي يتحقق من بيع امنتج .طا ا كا كك ية على البديل الثاني وذلك من 
إيراد البديل sit‏ 

فإذا كان الفرق 54a Lege‏ لصالح المنشأة لكونه يمثل IEE)‏ صا الأرباح وينبغي أن 
يكون القرار البيع كامل guall‏ بشرط أن يكون مقدار الإضافة إلى الأرباح مُرض» أما إذا كان 
الفتزق al of Liles of Mus‏ يكن هفاك طرق فان القران هو العا le‏ بيع الكت مضع Lp‏ 
ب . أسلوب المقارنة الكاملة بين إيرادات وتكاليف البديلين: 
Lady‏ لهذا الأسلوب تتم المقارنة بين إيرادات وتكاليف البديلين وصولاً إلى صا ربح كل بديل 
واتخاذ القرار 4 ضوء ذلك» فإذا كان الفرق بين صا آرياح البديلين لصالح المنشأة فينبغي أن 
يكون القران البيم كال الصتم ولیک بالمتكين. 
مثال (9 . 3): 


تبيع شركة الواحة المنتج (i)‏ نصف مصنع بمبلغ 1,800 ريال للوحدة»ء بينما تبلغ تكلفة 
الوحدة 1,200 ريال متها 800 ريال متغيرة» وتبين آن الشركة بيع 1,000 وحدة ستوياء Big‏ حال 
استكمال صنع المنتج سيترتب عليه ارتفاع التكلفة المتغيرة للوحدة إلى 1,100 ريال ويحدد سعر 
البيع بمبلغ 2,800 ريال للوحدة. 
المطلوب: ماهو القرار الذي تتخذه إدارة الشركة:؛ هل البقاء على بيع المنتج (أ) نصف مصنع al‏ بيعه 

كامل الصنع؟ 

ideal 

بے هذه الحالة يتطلب التحليل اللازم لاتخاذ القرار إيجاد الفرق بين البديلين وهما البيع نصف 
مصنع ai‏ كامل الصنع؛ فإذا كان الفرق بين البديل الأول والثاني يضيف أرباحاً إلى أرباح الشركة 
فينبغي أن يكون القرار هو البيع كامل الصنع والعكس بالعڪس» ويمكن تحديد الفرق بين 
البديلين بآسلوبين هما: 
أ . أسلوب تكلفة الفرصة البديلة وتكاليف استكمال الصنع: 

وفقا لهذا الأسلوب يستخرج الفرق بين البديلين كالآتي: 

إيراد بيع المنتج كامل الصنع 0 وحدة *2,800 ريال = 2,800,000 ريال 
يطرح: 
تكلفة الفرصة (إيراد البيع نصف مصنع) | 1,000 وحدة *1,800 ريال = (1,800,000 (Sky‏ 
تكاليف متغيرة (استكمال الصنع» 2 1.000 وحدة *300 ريال | =| )300,000 ريال) 
الفرق بين البديلين 0 ريال 
ويلاحظ أن الفرق ب2 صالح الشركة:؛ فإذا استمرت 2 استكمال الصنع فإن ذلك سيضيف 


صاخ ربح إلى أرباحها بمبلغ 700,000 ريال. 

| ب . أسلوب المقارنة الكاملة بين إيرادات وتكاليف البديلين: 

5 5 r the) 

5 يمكن استخراج الفرق بين البديلين وفقا لبذا الأسلوب على النحو الآتي: 

00 جدول (8 .4( 
TLAN‏ بين بديلي بيع منتج مصنع جزتياً أم كامل الصنع 
البيان البيع نصف مصنع | البيع كامل الصنع الفرق 
إيرادات المبيعات 1,800,000 2,800,000 1,000,000 
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التكاليف المتغيرة )800,000( )1,100,000( 300,000 
التكاليف الثابتة )400,000( )400,000( - 
سا فار 600,000 1,300,000 700,000 
تبين المقارنة أن بيع المنتج (i)‏ كامل الصنع يحقق إضافة إلى Blo‏ أرباح الشركة بمبلغ 
«Shy 700,000‏ لذا ينصح أن يكون قرار إدارة الشركة استكمال صنع المنتج لبيعه كامل 
الصنع. 
4.3 قرار شع موق أوأسواق جديدة af‏ البقاء 2 الحالية 
ملق هده ااا غالبا taha‏ بديلين of‏ تضكر deeded‏ لمات يم Leased‏ اقرا شيط 


المبيعات ب2 الأسواق الحالية ويتضمن الآخر اقتراحا بافتتاح فرع أو فروع جديدة للغرض ذاته. 
مثال (9 . 4): 

قامت شركة البحر الكائنة بمدينة صنعاء بدراسة الوضع الحالي لمبيعاتها وإيراداتها من المنتج 
)© لسنة 2010م فتبين لها أنها باعت 4,000 وحدة وكانت التكاليف ونتائج أعمالبا المتعلقة 
بالمنتج على النحو الوارد ج الجدول الآتي: (الأرقام بالريال) 


يان 9 (Sib‏ | للوحدة 
إيراد ME‏ 0 400 
تكاليف متغيرة 
bale‏ (600,000) | )150( 
تسويقية )150,000( | )37.5( 
مامد ا ا 0 212.5 
تكاليف خابتة 
صتاعية (550,000) | 137.5 
تسويقية )200,000( | 50 
ا 100,000 

danaa aud a a 2 (1) gull ات‎ teed ون‎ 


الآتيان: 

المقترح الأول: بقاء بيع المنتج 2 مدينة صنعاء وخفض السعر إلى 350 ريال للوحدة وتحسين نوعية 
تعبئة وتغليف المنتج بتكلفة 5 ريال للوحدة وزيادة نفقات الاعلان بمبلغ 20,000 ريال 
سنوياء ويتوقع أنه سيتأتى عن ذلك جذب مستهلكين جدد وتوسيع قاعدة المستهلكين 


Ea 


واستغلال الطاقة التسويقية عند أقصى حد لبا وهي بيع 10,000 وحدة 2 مدينة 
صنعاء. 

المقترح الثاني: فتح فرع لتسويق المنتج 2 محافظة الحديدة الذي من المتوقع تسويق 7,000 وحدة عبر 
هذا الفرع بنفس سعر البيع 4 المركز الرئيسي وأن التكاليف التي سيضيفها الفرع: 


10,000 ريال شهرياً إيجار مبنى. 
200,000 ريال أثاث وتركيبات (يستهلك بمعدل 20/ سنوياً). 
15,000 ريال مرتبات شهرية لمدير الفرع والعاملين فيه. 
3 ريال نفقات نقل الوحدة من المركز الرئيسي إلى الفرع. 
37.5 ريال للوحدة نفقات شحن وتوزيع 2 محافظة الحديدة 
12 من آقيمة آكبيعات#عمولة مبيعات. 


المطلوب: ما هو البديل التي تنصح إدارة المنشأة 2 536 oda‏ هل اليقاء على الوضع الأصلي al‏ قيول 
المقترح الأول al‏ العمل بالمقترح الثاني وفتح فرع لتسويق المنتج () 2 محافظة الحديدة؟ 


الحل: 
تمهيد : 
المقترح الأول: 
إيرادات المبيعات- 10,000 وجدة × 350 ريال /|وحدة =3,500,000 ريال. 
التكاليف المتغيرة: 
الصناعية- 10,000 وحدة*150ريال/وحدة -1,500,000 ريال 
التسويقية: 
5 تكاليف أصلية-10,000 وحدة*37.5 ريال/وحدة =375,000 ريال 
q‏ تكاليف تحسين نوعية التعبئة والتغليف =10,000 وحدة*5 ريال/وحدة =50,000 Jb,‏ 
5 إجمالي التكاليف التسويقية المتغيرة = 425,000 ريال 
3 التكاليف الثابتة: 
الصناعية = 550,000 ريال 
j‏ التسويقية: 
ki 1‏ تكاليف أصلية -200,000 ريال 
i‏ % تكاليف نفقات الإعلان -20,000 ريال 
3 | — 
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إجمالي التكاليف التسويقية الثابتة = 220,000 ريال 


wal 


dyes‏ البينات = كس ا تركو tH peasy!‏ کی مات شرع ا 
= 4,000 وحدة + 7,000 وحدة= 11,000 وحدة. 


إيرادات المبيعات: 
من مبيعات المركز الرئيسي = 4,000 وحدة × 400 ريال /وحدة -1,600,000 ريال 
من مبيعات فرع الحديدة = 7,000 وحدة * 400 ريال |وحدة =2,800,000 ريال 
إجمالي إيرادات المبيعات - 4,400,000 ريال 
التكاليف المتغيرة: 
الصناعية- 11,000 وحدة* 150 ريال/وحدة=1,650:000 ريال 
التسويقية: 
تكاليف تسويقية متغيرة خاصة بالمركز الرئيسي -150,000 ريال 


تكاليف تسويقية متفيرة يضيفها فرع الحديدة: 


نفقات نقل من المركز الرئيسي-7,000 وحدة*3ريال/وجدة -21,000 ريال 


نفقات شحن وتوزيع -7,000*, 37.5 ريال/وحدة 262,5005 ريال 
عمولة مبيعات = 2,800,000 ريال 72% -56,000 ريال 
إجمالي التكاليف التسويقية المتغيرة -489,500 ريال 
التكاليت الثابتة؛ 


الصناعية = 550,000 ريال 


التسويقية: 
تكاليف تسويقية ثابتة خاصة بالمركز الرئيسي =200,000 ريال 
تكاليف تسويقية ثابتة يضيفها فرع الحديدة: 
ايجار مبني -10,000ريال*2 1[شهر -120,000 ريال 
إهلاك أثاث وتركيبات-200,000 ريال*20/ -40,000 ريال 
مرتبات-15,000 ریال*12شهر =180,000 ريال 
إجمالي التكاليف التسويقية الثابتة =540,000 ريال 


لاتخاذ قرار بشأن البديل الأفضل يتطلب الأمر مقارنة البدائل المقترحة إلى جانب الوضع 
الأصلي وعرض المقارنة 2 شكل جدول على النحو الآتي: 


جدول (8 . 5) 
الوضع الأصلي المقترح الأول المقترح الثاني 


البيان 
إجمالي للوحدة إجمالي للوحدة إجمالي للوحدة 


إيراد المبيعات 1,600,000 400 3,500,000 350 4,400,000 400 


(150) (1,650,000) (150) (1,500,000) (150) (600,000) pein 
(44.5) (489,500) (42,5) (425,000) (37.5) (150,000) تسويقية‎ 
205.5 2,260,500 157:5 1,575,000 212.5 850,000 | هامش المساهمة‎ 


(550,000) (550,000) (550,000) duc line 
(540,000) (220,000) (200,000) تسويقية‎ 
1,170,500 805,000 100,000 صا الربح‎ 


one‏ الجدول أن المقترح الثاني المتمثل 2 فتح فرع .لتسويق المنتج 2 محافظة الحديدة هو المقترح 
المقبول لأنه يضيف إلى أرباح الشركة صاخ ربح مقداره 1,070,500 ريال )1,170,500 - 
100,000 
3 . 5 قرار الإبقاء على تسويق منتج معين أو حذفه 

قد يُظهر منتج معين خسارة وتحتاج الإدارة إلى قرار بحذفه أو الإبقاء عليه» ولاتخاذ مثل هذا 
القرار تلجأ الإدارة إلى بيانات التكاليف المتغيرة» فإذا كان هامش المساهمة للوحدة الواحدة من 
المنتج موجب (بمعنى يزيد سعر بيع الوحدة عن تكلفتها المتغيرة) ولم يؤثر قرار حذف المنتج على 
التكاليف الثابتة للمنشأة» بمعنى تحمل نفس التكاليف الثابتة بعد حذف المنتج و2 نفس الوقت لن 
تتمڪن المنشأة من تحسينه أو تعويضه بمنتج جديد Jasi‏ 2 عوائده أو استغلال طافته 2 إنتاج وبيع 
كميات أخرى من منتجات أخرى يكون هامش مساهمتها أعلى ola edia‏ قرار حذف المنتج غير 
صائب» لأنه يؤدي إلى انخفاض النتيجة الكلية للمنشأة بمقدار إجمالي هامش المساهمة للمنتج 


B 
d 
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المعني» وعليه يجب الاستمرار 2 إنتاجه وتسويقه لأنه يساهم 2 تغطية جزء من التكاليف الثابتة 
العامة. والعڪس بالعڪس. 

كما آنه يمكن لإدارة المنشأة بناء قرارها بشأن حذف المنتج أو الاستمرار 2 انتاجه وتسويقه 
4 ضوء مقارنة النتيجة الكلية لأرباح المنشأة 2 ظل كلا البديلين» فإذا لم يؤثر حذف المنتج على 
صا أرباح المنشأة بالتخفيض بدرجة جوهرية أو بقي صا الربح كما هو عليه فإن قرار حذف 
المنتج هو الصائب والعكس بالعڪس. 
مثال (9 . 5): 

تنتج شركة النصر وتبيع ثلاثة منتجات هي س 6 ص > ع والآتي البيانات المتوقعة المتعلقة بتلك 
المنتجات لسنة 2011م 2 ضوء الطاقة المتاحة للشركة: 


العا المنتج س المنتج ص المنتج ع 
= بيع:8,000 وحدة ٠‏ بيع10,000 وحدة | بيع5,000 وحدة 
shal‏ المبيعات 0+ 47,000,000 ` 7,000,000 
-تكلفة المبيعات 
التكاليف المتغيرة: 
الضتاعية )19,000,000( )23,750,000( | )2,750,000( 
التسبويقية )700,000( )900,000( )600,000( 
إجمالي التكاليف المتغيرة ٠‏ )19,700,000( )24,650,000( | )3,350,000( 
التكاليف الثابتة: 
الصناعية )11,000,000( | )13,750,000( )6,875,000( 
التسويقية (1,300:000)- ١‏ )1,527,500( )487,500( 
مصاريف إدارية )2,000,0000( | )2,350,000( | )750,000( 
إجمالي التكاليف الثابتة | )14,300,000( | )17,627,500( | )8,112,500( 
صا الربح 6,000,000 4,722,500 )4,462,500( 


وبسبب الخسائر التي يحققها المنتج (ع) وعدم توفر بديل لتحسين المنتج أو استبداله بآخر 
نكر إداره ا ك د Sal‏ كران يسان اا هن اننع وديم هذا امن آمامت رار ااب 
وبيعه ب نة 2011م, 
الطلرب: هل من الاقضل الشركة الفوكف هن اتفال وبيع الع © al‏ الالمكمران 2 deli]‏ وبيعة رقم 
ما ماه من خسار 


Ea 


الحل: 

يمكن للادارة بناء قرارها للحالة التي تواجهها إما من خلال التكاليف المتغيرة للمنتج (ع) 
وإيرادات بيعه (أما تكاليفه الثابتة فتهمل لعدم تأثيرها وملائمتها لبذا النوع من التحليل لكون 
الشركة ستتحملها سواء استمرت ك إنتاج المنتج أم توقفت عن إنتاجه) فإذا كان هامش المساهمة 
للمنتج موجب» بمعنى إذا كانت إيرادات بيع المنتج (ع) تزيد عن تكلفته المتغيرة أو يزيد سعر بيع 
الوحدة die‏ عن تكلفتها المتغيرة» فإن القرار هو الاستمرار 2 إنتاج وبيع المنتج (ع) والعكس 
بالعكسء أو عن طريق مبلغ الأرباح الكلية للشركة قبل وبعد حذف المنتج (ع): والآتي التحليل 
اللازم إجراؤه لاتخاذ القرار: 
أ . باستخدام بيانات التكاليف المتغيرة للمنتج (ع) وإيرادات بيعه: 

جدول (8 . 6) 
المفاضلة بين بديلّي بقاء إنتاج ويح 
المنتج (ع) af‏ حذفه عن طريق تكاليفه المتغيرة وإيرادات بيعه 


البيان إجمالي للوحدة 
إيراد المبيعات 5,000 ؤخدة 7,000,000 1,400 
(-) التكاليف المتغيرة: 
الصناعية )2,750,000( .)550( 
التسويقية )600,000( ` )120( 
إجمالي التكاليف المتغيرة )3,350,000( | )670( 
هامش المساهمة 3,650,000 730 


1,400 الجدول أن التكلفة المتغيرة لوحدة المنتج (ع) تبلغ 670 ريال بينما يبلغ سعر البيع‎ one 
ريال للوحدة» آي أن وحدة المنتج تساهم بهامش ربح مقداره 730 ريال عن كل وحدة مبيعات لتبلغ‎ 
المساهمة الحدية للمنتج 2 أرباح الشركة 3,650,000 ريال )730 ريال* 5,000 وحدة) أو‎ 
القرار الصائب هو استمرار الشركة ئ إنتاج‎ Gla ريال - 3,350,000 ريال)» لذلك‎ 7,000,000) 
3,650,000 وبيع المنتج (ع)» أما قرار حذفه فسيترتب عليه انخفاض صا أرباح الشركة بمبلغ‎ 
ريال» أي بمقدار مساهمة المنتج (ع) البامشية 2 الأرباح» بقول آخر إن استمرار الشركة 2 إنتاج‎ 


الوحدة الثامنة| 


t 
U 


3 
1 
4 
> 
3 
3 


وبيع المنتج (ع) يؤدي إلى مساهمته 2 تغطية3,650,000 ريال من تكاليفه الثابتة وبالتالي من 
التكاليف الثابتة الكلية للشركة و2 حال اتخاذ قرار بحذفه ستتحمل الشركة كل التكاليف 
الثابتة وتفقد مساهمة المنتج (ع) 2 تغطية جزء منها والنتيجة النهائية انخفاض إجمالي صا أرباح 
الشركة بمقدار ذلك الجزء من التكاليف الثابتة والذي يساوي مساهمة المنتج(ع). 
ب . عن طريق صا الأرباح الكلية للشركة قبل وبعد حذف المنتج (ع): 

يمكن الوصول إلى قرار يتمثل بديله الأول حذف المنتج (ع) وبديله الثاني الإبقاء على هذا المنتج 
من خلال مقارنة صا الأرباح الكلية للشركة 2 ظل كل بديل» بحيث سيشمل البديل الأول 
إيرادات وتكاليف المنتجات الثلاثة بينما يضم البديل الثاني الإيرادات بعد استبعاد إيرادات بيع المنتج 
(ع) والتكاليف بعد استبعاد التكاليف المتغيرة الخاصة بالمنتج (ع) «dase‏ وعلى النحو الوارد 2 


2 
© 


الجدول الآتي: 
جدول )8 : 7( 
المفاضلة بين بديلي بقاء إنتاج وبيع 
المنتج (ع) dada af‏ عن طريق صا الأرباح الكلية للشركة 
البديل الأ 
البيان slate‏ ف وبيع مني ادلي 
جذف المنتج (ع) 
المنتج (ع) 
إيراد المبيعات 94,000,000 87,000,000 
(-) تكلفة المبيعات: 
الصناعية )45,500,000( )42,750,000( 
التسويقية )2,200,000( )1,600,000( 
إجمالي التكاليف المتغيرة )47,700,000( | )44,350,000( 
لحمالى سامش السافية )46,300,000( )42,650,000( 
الصناعية )381,625,000( )31,625,000( 
التسويقية )3,315,000( )3,315,000( 
are ee‏ )5,100,000( )5,100,000( 
إجمالي التكاليف الثابتة | )40,040,000( )40,040,000( 
صا الربح 6,260,000 0 2 


يتضح من الجدول انخفاض صا أرباح المنشأة من 6,260,000 ريال كما هي 2 البديل 
الأول المتمثل 2 الاستمرار 2 إنتاج وبيع المنتجات الثلاثة Les‏ فيها المنتج (ع) إلى 2,610,000 «Sly‏ 
أي انخفاض أرباح الشركة بمبلغ 3,650,000 ريال وهو مبلغ إجمالي هامش المساهمة للمنتج (E)‏ 2 
أرباح الشركة:؛ لذا من الأفضل للشركة أن يكون قرار إدارتها الاستمرار ب إنتاج وبيع المنتج (ع) 
وليس حذفه. 
3 6 قرار الشراء أو الإنتاج 
قد تفكر إدارة المنشأة اتخاذ 2 قرار يتعلق بالمفاضلة بين شراء Gale‏ معينة من السوق 
لتستخدمها 2 إنتاج أو تعبئة وتغليف منتجاتها آم إنتاجها داخليا. 
By‏ هذه الحالة تلجأ الإدارة إلى: 
أ.التكاليف المتغيرة المتوقعة لإنتاج تلك المادة:شريظة أن تتوفر 2 المنشأة 2 الوضع الحالي طاقة 
إنتاجية غير مستغلة ويمكن اشتغلالها لإنتاج تلك المادة» و2 مثل هذه الحالة تبنى الإدارة قرارها 
le‏ 
-إذا كانت التكلفة المتغيرة المتوقعة لإنتاج المادة أكبر من أو تساوي سعر ومصاريف شراتهاء 
فعلى المنشأة شراء هذه المادة من السوق. 
-إذا كانت التككلفة المتغيرة المتوقعة لإنتاج المادة أقل من سعر ومصاريف شرائهاء فعلى المنشأة 
إنتاج هذه المادة داخليا. 
أو تلجاً إدارة المنشأة إلى: 
ب.التكاليف المتغيرة والثابتة المتوقعة لإنتاج تلك المادة إذا كانت لاتوجد ج المنشأة 4 الوضع الحالي 
طاقة إنتاجية غير مستغلة ويتطلب إنتاج المادة إضافة طاقة إنتاجية جديدة وتسخيرها لإنتاج تلك 
المادة» Bg‏ مثل هذا الوضع تبنى الإدارة قرارها كالآتي: 
-إذا كانت التكلفة الكلية لإنتاج الوحدة أكبر من أو تساوي سعر ومصاريف شرائهاء فعلى 
المنشأة شراء هذه المادة من السوق. 
- إذا كانت التكلفة الكلية لإنتاج الوحدة أقل من سعر ومصاريف شرائهاء وتمتلك BLA‏ 
موارد مالية تمكنها من إضافة طافة إنتاجية فعلى المنشأة إنتاج هذه المادة داخليا. 
أو تستند الإدارة 4 اتخاذ قرار الشراء أم الانتاج على: 
ج.التكاليف المتغيرة وبعض عناصر التكاليف الثابتة المتوقعة التي ستنجم فيما لو تم إنتاج المادة 
داخلياء ويحدث هذا إذا كانت توجد 2 المنشأة 2 الوضع الحالي طاقة إنتاجية غير مستغلة 
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يمكن توجيهها لإنتاج المادة ولكن تلك الطاقة غير كافية ويتطلب إنتاج المادة إضافة طاقة 
إنتاجية جديدة أخرى وتسخيرها مع الطاقة الإنتاجية غير المستغلة لإنتاج تلك المادة» 2g‏ مثل هذا 
الوضع تبنى الإدارة قرارها كالآتي: 
- إذا كانت التكلفة المتغيرة لإنتاج الوحدة وتكلفتها الثابتة الناجمة عن الطاقة الإنتاجية 
الجديدة المضافة أكبر من أو تساوي سعر ومصاريف شراء الوحدة» فعلى المنشأة شراء هذه 
المادة من السوق. 
- إذا كانت التكلفة المتغيرة لإنتاج الوحدة وتكلفتها الثابتة الناجمة عن الطاقة الإنتاجية 
satel‏ الصاف اقل سوسيس ومصاريق شراء glial LAG! Led Bam gl‏ هذه اتاد Als‏ 
مثال (9 . 6): 
تنتج شركة السحاب SALLY SLU‏ وتو BS‏ أنواع من البيتزاء بحيث تكفي طاقتها 
فقط لإنتاج علب تغليف النوعين Bo SI UWI‏ الخ ر تلن مبيعاتها السنوية من النوع الثالث 
0 قطعة؛ وتقوم بتعبئة كل ,قطعة من هكا .النوع ‏ تملبة Lold‏ تشتريها جاهزة من السوق 
بسعر 50 ريال للعلبة» ونظرا past‏ موارد Le‏ إضافية لدى اللإتراتكة أجرى المختصون فيها دراسة 
كرست لتحديد متطلبات إن COIR E‏ 7 و شركة: وأسفرت الدراسة عن 
النتائج الآتية لمتطلبات إنتاج عليأ|ألْتُغليفي والتكاليف المرتبطة بها ! 
0 ريال شهريا إيجار مبنى مجاور لاتخاذه مركزا TEW‏ 
0 ريال تكاليف شراء وتركيب آلات (تسهلك بنسبة10/ سنويا قسط ثابت). 


90,000 ريال نوا ا د ا 


720,000 ريال آجور ساعات مباشرة لعمال إنتاج. 


0 ريال تكاليف مواد أولية. 


0 ريال مصباريف BE‏ 


93,600 ريال مصاريف صيانة آلات )36,000 ريال منها أثناء التشغيل) 

0 ريال راتب شهري لمدير الانتاج والمشرفين على الانتاج. 

المطلوب: 2 ضوء البيانات السابقة هل تستمر الشركة 4# شراء علب التغليف من السوق al‏ تنتجها 
داخليا. 


الحل: 


تمهید : 


نظراً OY‏ عملية إنتاج علب التغليف يتطلب طاقة إنتاجية فإن المفاضلة تتم بين تكلفة شراء علبة 
التغليف من السوق وبين التكلفة الكلية لإنتاج العلبة داخلياً» أو بين إجمالي ثمن شراء علب التغليف 
من السوق وبين التكلفة الكلية لإنتاج تلك العلب البالغة 72,000 ide‏ وعلى النحو الآتي: 
تكلفة شراء علب التغليف من السوق: 
للعلبة = 50 ريال 
إجمالي ثمن الشراء = 72,000 علبة * 50 ريال/علبة = 3,600,000 ريال. 
تكاليف إنتاج علب التغليف داخلياً: 

يتم تحديد التكاليف السنوية الكلية المتوقعة لإنتاج 72,000 ide‏ التغليف والتكلفة الكلية 
لإنتاج العلبة على النحو الموضح 2 الجدول الآتي: 


جدول )8 .8( 
التكاليف المتوقعة لإنتاج 0 علبة تغليف-الأر قام بالريال 
S‏ 1 التكاليف المتوقعة 
السنوية للوحدة 
التكاليف المتغيرة: 
مواد مباشرة 00 ) 15 
أجور مباشرة 720,000 10 
قوى محركة وزيوت آلات 90,000 | 1.25 
نظافة 0 | 0.15 
صيانة دورية SYS‏ 36,000 05 
إجمالي التكاليف المتغيرة 1,936,800 26,9 
التكاليف الثابتة: 
إيجار مباني = 78,000 ريال * 12 شهر 936,000 13 
إهلاك آلات = 5,976,000 ريال × 410 597,600 8.3 
صيانة دورية للآلات- 93,600 ريال -36,000 ريال 57,600 0.8 
أجور مدير الانتاج والمشرفين- 39,000 ريال * 12شهر 468,000 6.5 
3% إجمالي التكاليف الثابتة 2,00 28.6 
1 إجمالي التكاليف 3,996,000 55.5 


يُظهر الجدول أن إجمالي التكاليف المتغيرة والثابتة المتوقعة لإنتاج 72,000 علبة تغليف ستبلغ 
0 ريال وهي أكثر من إجمالي ثمن شراء هذه العلب من السوق 3,600,000 «Sly‏ أيضاً 
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يبين الجدول أن متوسط التكلفة الكلية لإنتاج العلبة سيبلغ 55.5 ريال للعلبة وهو أكبر من سعر 

شرائها من السوق 50 ريال للعلبة» لذلك يفضل للشركة الاستمرار ب4 شراء علب تغليف النوع الثالث 
من البيتزا من السوق. 

مثال(9 . 7): 

بافتراض أن الطاقة الإنتاجية المتعلقة بصنع علب تغليف النوعين الأول والثاني من منتجات البيتزا 
2 شركة السحاب 2 المثال (9 . 6) غير مستغلة بالكامل وأنه يمكن توجيه الجزء العاطل من تلك 
الطاقة والتي تتطلب إضافة واحدة عليها وهي شراء آلات إضافية بمبلغ 2,232,000 ريال وتسخيرها 
a‏ 
المطلوب: هل تستمر الشركة 2 شراء علب التغليف اللازمة لتعليب منتجها الثالث من السوق al‏ 

قتعي واا 
الحل: 

(fis 2‏ هذه الحالة تتم المفاة لابين بدي dl‏ اف آو FREE‏ أساس مقارنة إجمالي ثمن شراء 
علب التغليف من السوق وتكاليف المتوقعة لصنع لان انغلب اك والمتمثلة 2 التكاليف المتغيرة 
والتكاليف الثابتة التي تنجم عن شراء آلات إضافية» أو على أساس مقارنة سعر شراء العلبة 
بمتوسط تكلفة صنع idal‏ وعلى النحو الآتي: 
تكلفة شراء علب التغليف من السوق: 

- 50 ريال 
إجمالي ثمن الشراء = 72,000 x ide‏ 50 ريال/علبة = 3,600,000 Sky‏ 
تكاليف إنتاج علب التغليف داخلياً: 

يتم تحديد التكاليف السنوية الكلية المتوقعة لإنتاج علب التغليف داخلياً ومتوسط تكلفة إنتاج 
العلبة على النحو الموضح 2 الجدول الآتي: 


جدول (8 . 9) 
التكاليف السنوية المتوقعة لإنتاج 72,000 ide‏ تغليف-الأرقام بالريال 
التكاليف المتوقعة 
عناصر التكاليف 
السنوية للوحدة 
التكاليف المتغيرة: 
مواد مباشرة 1,080,000 15 


أجور مباشرة 720,000 | 10 
aea‏ :وزيوت الات 90,000 1.25 
نظافة 10,800 | 0.15 
ENTS ipaha‏ 36,000 0.5 
Penge ne EE,‏ 0 26.9 
التكاليف الثابتة: 

إهلاك آلات = 2,232,000 ريال * 110 223,200 3.1 
TEA‏ 2,160,000 | 30 


يظهر الجدول أن إجمالي التكاليف المتغيرة والثابتة المتأثرة المتوقعة لإنتاج 72,000 ide‏ تغليف 
ستبلغ 0 ريال وهي أقل من إجمالي ثمن شراء هذه العلب من السوق 3,600,000 ريالء 
ag‏ يبين الجدول أن متوسط تكلفة إنتاج العلبة سيبلغ 30 ريال للعلبة وهو أقل من سعر شرائها من 
السوق 50 ريال للعلبة» لذلك يفضل للشركة إنتاج عا ”ارالك Lists‏ واتخاذ قرار بذلك والبدء 
بتوفير الآلات الإضافية اللازمة لتنفيذه. 
مثال (9 . 8): 

بافتراض أن الطاقة الإنتاجية المتعلقة بصنع علب تغليف النوعين. الأول والثاني من منتجات البيتزا 
4 شركة السحاب 2 المثال السابق غير مستغلة بالكامل وأنه يمكن توجيه الجزء العاطل من تلك 
الطاقة وبدون أي إضافة عليها لصنع علب تغليف النوع الثالث من البيتزا. 
المطلوب: هل تستمر الشركة ب4 شراء علب تغليف النوع الثالث من منتجاتها من السوق al‏ تنتجها 

Asis 
الحل:‎ 

2 مثل هذه الحالة تتم المفاضلة بين بديل الشراء أو الصنع على أساس مقارنة إجمالي ثمن شراء 
علب التغليف من السوق بالتككفة المتغيرة المتوقعة لصنع علب لوطي اما Ene‏ 
سعر شراء علبة التغليف من السوق بمتوسط تكلفة إنتاج العلبة داخلياً من عنصر التكاليف المتغيرة 

فقط» وعلى النحو الآتي: 
تكلفة شراء علب التغليف من السوق: 
سعر شراء العلبة = 50 ريال 
إجمالي ثمن الشراء - 72,000 علبة * 50 ريال/علبة - 3,600,000 ريال. 
تكاليف إنتاج علب التغليف داخلياً: 


(i 
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يتم تحديد التكاليف المتغيرة السنوية المتوقعة لإنتاج علب التغليف والتككلفة المتغيرة لإنتاج العلبة 
على النحو الموضح 2 الجدول الآتي: 


جدول (8 . 10) 
التكاليف السنوية المتوقعة لإنتاج 0 علبة تغليف-الأرقام بالريال 
التكاليف المتوقعة 
عناصر التكاليف 

السنوية للوحدة 
التكاليف المتغيرة 
مواد مباشرة 1,080,000 15 
أجور مباشرة 720,000 10 
قوى محركة وزيوت آلات 90,000 1.25 
نظافة 10,800 0.15 
صيانة دورية YSU‏ 36,000 0.5 
إجمالي التكاليفك المتغيرة 1,936,800 26.9 


يُظهر الجدول أن إجمالي التكاليف المتغيرة المتوقعة لإنتاج 72,000 علبة تغليف ستبلغ 
0 ريال وهي أقل من إجمالي ثمن شراء هذه العلب من السوق 3,600,000 ريالء Lest‏ 
يبين الجدول أن متوسط تككفة إنتاج العلبة سيبلغ 26:9 ريال للعلبة وهو SBT‏ من سعر شرائها من 
السوق 50 ريال للعلبة» لذلك katt INA,‏ ا _ Cale‏ بلي ا LI | ١‏ واتخاذ قرار بذلك. 
3 قرارات التسعير 
3 .1 التڪاليف كأساس للتشعيّر: Costs Basis for Pricing‏ 

قد تبني الإدارة قراراتها السعرية على استخدام التكاليف الفعلية أو المعيارية» وفيما يلي نبذة 

موجزة عن مدى صلاحية كل منهما لقرارات التسعير. 
أولاً: التكاليف الفعلية وقرارات التسعير: Actual Costs & Pricing Decisions‏ 

تعكس التكاليف الفعلية تكاليف المعاملات والأنشطة بمبالغها الفعلية بعد حدوثهاء أي بعد 
تحقق هذه التكاليف» لذا يطلق عليها تسمية التكاليف التاريخية. 

إن استخدام التكاليف الفعلية 2 المنشآت يحقق أحد أهداف محاسبة التكاليف وهو تحديد 
تكلفة الإنتاج والمبيعات لاسيما إذا كانت التكاليف الفعلية تتسم بالدقة» أما بالنسبة لهد الرقابة 
واتخاذ القرارات فلا تحققها بدون استخدام التكاليف المعيارية إلى جانبها. 


ومن جهة أخرى لاتعد التكاليف الفعلية صالحة للاستخدام 2 مجال القرارات السعرية 

للأسباب الآتية: 

a]‏ 2 إعداد البيانات النهائية للتكاليف نتيجة لأن تحديد التكاليف يتطلب الانتظار حتى 
انقياء القترة Lely!‏ مها Gly‏ ضهوية pigs‏ البيانات التكاليفية ( 8 الرقف Coded‏ اللازمة 
لقرارات الجهات التخطيطية 4# وضع الأسعار. 

ب.إن تخطيط الأسعار على أساس التكاليف الفعلية يؤدي إلى استخدام كل الموارد المخصصة 
للانتاج والتسويق دون أدنى محاولة للتوفير فيها أو تخفيضها. 

ج. تذبذب الأسعار من سنة لأخرى نتيجة لتغير التكاليف الفعلية من سنة لأخرى. 

د. إن تخطيط الأسعار على أساس التكاليف الفعلية يؤدي إلى أن تصبح العلاقة بين الربح والتكلفة 
علاقة طردية» فكلما زادت التكلفة زاد الربح» dud gf Sf‏ الربح المخطط ستحدد على أساس 
التكلفة» ولكن هذه (QAI Gos SHEN Lall‏ العملية» فمثلاً إذا كان هناك 
منشأتان تقومان بصنع نفس المنتج كل على انفراد وتستخدمان آلات ذات نوعية واحدة وعمال 
بمستوى مهارة واحدة أو متقاربة ومواد ald‏ من نفس cg gill‏ إلا أن التكاليف الفعلية لمستوى طافة 
معينة لباتين المنشأتين كانتا : 1,200,000 ريال & المنشأة الأولى» 1,000,000 ريال 2 المنشأة 
الثانية» وكانت نسبة الريح المطلوبة 120 من التكاليف الفعلية» وعلى ذلك ستكون أرباح 
المنشاتين 24,000 20,000 ريال liag «gill ule‏ غير معقول 2 الواقع العملي أن تستطيع 
المنشأة الأولى ذات التكلفة العالية تحقيق ربح فعلي أكبر من الأرباح الفعلية للمنشأة الثانية ذات 
التكلفة الأقل Ally‏ :عملت بكفاءة أفضل» ويتضح مما سبق أن الغلاقة بين التكلفة الفعلية 
والربح عند استخدام.البيانات الفعلية 2 التسعير هي علاقة طردية مما يظهر صورة مشوهة وغير 
TET‏ من Syste |g dicot) Sel‏ 

Standard Costs © Decisions of Pricing ثانياً: التكاليف المعيارية وقرارات التسعير:‎ 

إن استخدام التكاليف المعيارية 2 تخطيط الأسعار بعد ترجمتها وفق مستويات الإنتاج والبيع 
المخططة للفترة التي ستسري فيها المعايير أفضل وأدق من استخدام التكاليف الفعلية لكون 
التكائيف اة تسيو افك لآنيا شد يق اعدادها على الطريفة الواشفية Flea‏ وك كود 

الأسس العلمية والتجارب المعملية. 


| 
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3 2 طرائق التسعير على أساس التكاليف: 

سواء تم اعتماد التكاليف الفعلية أو المعيارية كأساس للتسعير فإن الطرائق الممكنة 
الاستخدام 2 التسعير على أساس التكاليف تتمثل 12 
1.2.7.3 التسعير على أساس التكلفة الكلية: Full Cost Basis for Pricing‏ 

تشمل التكلفة الكلية للوحدة عناصر التكاليف المباشرة وغير المباشر المتغيرة منها والثابتة: 
Kig‏ سعر البيع وفقاً لبذه الطريقة بمبلغ يعادل التكاليف الكلية الفعلية أو المخططة الصناعية 
والتسويقية والإدارية للوحدة مضافاً إليها نسبة الربح. 


فاستخدام التكاليف الكلية 2 التسعير يسمى "أسلوب التسعير بالإضافة على التكلفة" 
Cost-Plus Pricing‏ فالسعر يساوي التكلفة الكلية زائدا قيمة معينة» وأدنى سعر هو السعر 


الذي يغطي التكلفة الكلية للوحدة» ويقم هديد Lady facil!‏ للمعادلة الآتية: 

السعر = التكلفة الكلية للوحدة ®4 1 خط عكار < 
= التكلفة الكلية للو Pals, aN‏ البكلفة EM‏ للوحدة). 
ومن آسباب اختيار هذا التوجه ك التسعير: 

21 الأجل الطويل يجب of‏ ايمر كل التؤكاليق Webs]‏ ب امش الربح الاعتيادي. 

ب. إن تبرير سعر ما على أنه !!!إل less‏ اللتاجرنلبيوع وا GUAM‏ الإدارية زائداً هامش الريح 
يبدو مبرراً معقولاً للمشترين اللذين gees‏ 2 غالبيتهم أعلى BLAU Of‏ يجب أن تحقق ربحاً على 
منتجاتها أو خدماتها لبقا !||| ! 

ج.أن معلومات التكاليف,الكلية تكون متوفرة ولاتحتاج تحليلاً LoL]‏ لتمييز المتغير منها عن 
الثابت وبالتالي فإنله مها يوضر الوقت والجهدء Lael Daly‏ استخدام حل آخر 
لتحضير امملومات الخاصة لأغراض السعيرفإن آمرا كهذا يصب باهفظ التكاليف: 

2g‏ شو اقم ject‏ رة كريس ا اور ا 

اتر آسهل الطراتق وأكثر ها شيوعا ف تحدين الأسعان: خاصة ك سعهير عقوو OEY‏ 

ب تدم هذه الطريقة يشكل خاص لير اجات الجديدة التي لاجد لا اسار سوفية 
الاضا ك إن امس انها لق اللنتحاك الأميلية. 

جيتضمن السعر المحدد وفقاً لبذه الطريقة تغطية جميع التكاليف بالإضافة إلى معدل الريح 
المخططء لذا تعتبر هذه الطريقة ذات أهمية بالغة 2 التسعير للمدى طويل الأجل. 


زعي atl‏ من شيرع استخدام هذه الطريقة 2 السعير إلا آن Lia‏ انهادات وجيت 
لاستخدامها 2 قرار التسعير منها: 
أ تتحدد تكلفة الوحدة بناءً على نصيبها من التكلفة الكلية Les‏ فيها التكاليف الثابتة المستغلة 
وغير المستغلةء الأمر الذي يترتب عليه: 
BL ate fa‏ قر اة دة لكشأ امتح إلى رك خر هو انتيلك من خلال سفر 
البيع الذي يحدد بناء على التكلفة الكلية. 

#عدم عدالة السعر لعدم مراعاة مدى استفادة وحدة النشاط الإنتاجي والبيعي من عناصر 
التكاليف عند وضع سعر البيع مما يقلل من أهمية تكلفة وحدة النشاط الإنتاجي والبيعي 2 
meer anes‏ 

ب.عندما تعتمد المنشاة معدلاً all Lele‏ ماقي على [التكلفة الكلية للمنتجات )2 حالة تعدد 
المنتجات) فإنها بذلك تتجاهل'حقيقة هامة وهي ليس كل المنتجات تحقق معدلاً متساوياً من 
الريح. 

ج. لاتعد الطريقة مناسبة للتسعير 2 المدى قصير الأجلء لأنها تعتمد التكلفة الكلية للوحدة 
كأساس للسعير وبذلك ١ Ny‏ ك اا ليك الثابتة؛ ويرتب على ذلك رضض 
المنشأة أي طلبيات إضافية تقدم إليها بأستعار لاتفطي التكلفة الكلية رغم أن قبول الأسعار التي 
تزيد عن التكاليف المتغيرة ولأتفطي التكلفة الكلية تساهم 2 تحقيق أرباح إضافية للمنشأة 
وتساهم _ إلى جانب Coles Glatal‏ النشاء كين المنتجات بحلل الطلبية_ 2 تغطية التكاليف 
الثابتة للمنشأة بشكلهلل ١‏ ' 

د.لا تعتبر هذه الطريقة ٠‏ اها لم السياسات لشفرية 2 المدى ااه الأجل بسبب تحميل وحدة 
Eon Oper re Penn Cr eh ot] pert Pert free ee iy‏ 

.تتجاهل هذه الطريقة مرونة الطلب مما يفرض على المنشاة أن تجري تعديلات على السعر تبعا 
لظروف السوق. 

مثال (9 . 9): 

الآتي البيانات المتوقعة المتعلقة بالمنتج (س) أحد منتجات مصنع ريمان للأقمشة وذلك لسنة 2011م: 

بيانات حركة الانتاج والمبيعات: 
كمية الانتاج : 10,000 متر 
المبيعات : 8,000 ye‏ 
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لن تون هتاك وعداف تحت التشغيل اشر اة 
بيانات التكاليف: (المبالغ بالريال) 


مواد أولية 700,000 أجور صناعية مباشرة 300,000 
تكاليف صناعية غير مباشرة )600,000 | تكاليف تسويقية مباشرة 100,000 
تكاليف تسويقية غير مباشرة 500,000 | مصاريف إدارية وتمويلية ثابتة ‏ 400,0000 
فإذا علمت: نسبة الربح المطلوب 120 من التكلفة الكلية. 

المطلوب: تحديد سعر بيع المترمن المنتج (س). 

الحل: 

يتم تحديد سعر البیع 2 خطوتین: 

الخطوة الأولى: تحديد متوسط التكلفة الكلية للوحدة وفق الجدول الآتي: 


جدول )8 .11( 
تحديد متوسط التكلفة الكلية لوحدة المنتج (س) 

لتكاليف الكلية النشاط حت 

a ed | بالريال‎ | aaa 
بالريال‎ 

تكاليف صناعية؛ 
مواد أولية 700,000 10,000 70 
أجور صناعية مباشرة 300,000 10,000 30 


تكاليف صناعية غير مباشرة 600,000 10,000 _ 60 


تكاليف تسويقية مباشرة | 100,000 | 18,000 12,5 
تكاليف تسويقية غير b ila‏ 500,000 | 8,000 | 62,5 
مصاريف إدارية وتمويلية ثابتة 4000000 | 8,000 | 50 
إجمالي 2,600,000 8,000 2855 
الخطوة الثانية: تحديد سعر البيع وعلى النحو الآتي: 
بسر اليم = leat dala!‏ تريس peat dead)‏ * كلظ الك 

= 285 + )120 × 285( = 342 ريال/متر 


إن السغر 342 ريال/ مث go‏ آدئى سعر مرغوب فيه للمتتج )1( .2 الأجل الطويل وهو السعر 
الذي يغطي التكلفة الكلية المتغيرة والثابتة للمنتج والبالغة © المثال السابق 285 ريال/ متر 
بالإضافة إلى الربح المطلوب وهو 57 ريال من كل متر مبيعات. 
523 التسعير على أساس التككلفة المتغيرة: Variable Cost Basis for Pricing‏ 

pole Quad أساين‎ gle المكلفة. الحدية):‎ Lag oud) :طريقة: الننكلفة اليو‎ agit 
التكاليف إلى جزثيها المتغير والثابت» وتحميل وحدات النشاط الإنتاجي والبيعي بالتكاليف المتغيرة‎ 
فقطء باعتبارها تكاليف تتغير مع التفير 2 نشاط المنشأة الإنتاجي والبيعي» أما التكاليف الثابتة‎ 
ay سين‎ LSS aN So او‎ Me gh ea ll O a 
بالفترة التي حدثت فيها لذا تخصم من إيرادات الفترة 2 قائمة الدخل.‎ 

ويتطلب استخدام هذه الطريقة وز alae MMM‏ إلى متغيرة وثابتة» فلهذا التبويب 
فوائد سواء 2 مجال التسعير وك © لعن (RBS‏ لأنه ينصب على دراسة العلاقة بين 
التكاليف وأحجام الإنتاج والمبيك لكلا لإيراد اش peat ES‏ على أساس التكلفة المتغيرة 
2 طياتها فكرة مفادها أن التكلفة المتغيرة لوحدة أي منتج أو آي عمل هي الحد الآدنى الذي يؤخذ 
بنظر الاعتبار لأغراض تحديز سج البيع 2 الأو الفضير 2g‏ تأكيد على أهمية التكاليف 
المتفيرة من جهة واعتبار التكائ/!!| الثابتق eat‏ ركني من جهة |1| 

ويحدد سعر البيع oi! Laas‏ الطريقة bebei e‏ التحظاللف المتغيرة الفعلية أو المخططة 
(الصناعية والتسويقية) مضافا (gil‏ دب الرح وه ASU TLL‏ 
سعر البيع= التكلفة المتغهوة او حدة الواحدة أو العمل + الربح REN E‏ 

=التكلفة المتغيرة. لل حدة أوا العمل (نسبة مكوية × التكلقة المتغيارة للوحهنيأو العمل). 

وتجب الإشارة إلى أنه يمكن اعتماد طريقة التكاليف المتغيرة ب4 تسعير الطلبيات الخاصة التي 
قرع إلى لها اسار كد فل هن التكلفة الكاية يمل sped tig‏ إذا "كانت لى PANN‏ 
طاقة إنتاجية وتسويقية غير مستغلة الأمر الذي سيؤدي إلى زيادة فرص تحسين أرباحهاء أما إذا 
أصرت المنشاة رغم أن لديها طاقة عاطلة على تقاضي أسعار الطلبيات بحيث تغطي أسعارها 
تكاليفها الكلية (المتغيرة والقابتة) بالإضافة إلى نسبة ربح معينة فإنها قد ترخض بعض الطلبيات 
ولف هقد oe‏ ا Gt ges)‏ فان على ool BF‏ قصور الأول Se ate‏ 
اعفاد على التكاليق ا نة واهمال CaN‏ الاك ها غير all ahaa‏ الشبعير نف الف 
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وروق of‏ المكافة الققيرة للوهدة of‏ للفمل tod! fed‏ الائ Lady pull paca!‏ ليذه الطريعة إلا 

أن هناك بعض الحالات الاستثائية التي قد تدفع المنشاة إلى البيع بسعر يقل عن التككلفة المتغيرة: 

ومن هذه الحالات: 

أ. إذا كانت أسعار البيع 4 السوق تتجه إلى التدني وكانت منتجات المنشأة مميزة بأسماء 
وعلامات تجارية وتتمتع بشهره كبيرة وسمعة طيبة فإن التوقف عن الإنتاج بسبب انخفاض 
ااا کا لفقا كق ت Sloe Mia lel‏ م as‏ 

ب. إذا كان التسعير يتعلق بتسعير منتج أصلي من خلال منتج فرعي» إذ تقوم المنشأة بوضع سعر 
منخفض للمنتج الأصلي قد يقل عن التكلفة المتغيرة للوحدة ووضع سعر مرتفع للمنتج الفرعي. 

ج. إذا كانت المنافسة شديدة ورغبت المنشاة 2 إبعاد بعض المنافسين من السوق. 

د. قد ترمي المنشأة من قبول تنفيذربقظ الأعمال أو العقود بقيمة تعاقدية تقل عن التكاليف 
المتغيرة لتلك الأعمال أو all‏ د 0 كص عطي أ ع 7و اق ود من نفس العملاء 4 المستقبل 
القريب بقيم تعاقدية مريحة ومن ثم تعويض الخسائر. 

ه. إذا كانت لدى المنشأة مواد أولية وعناصر إنتأج بتكاليف ضخمة والوضع الاقتصادي الراهن 2 
السوق يشير إلى انخفاضل كبير 2 أسعار ا نواد الأولية وغيرهها من عناصر الإنتاج فإنه من 
الأفضل للمنشاة الاستمراا||أك ai acl! Sp Balan‏ !!!| تاليف المتغيرة _ ولو لفترة 
قصيرة _ مما يجعل خسائر المنشاة أقل من التكاليف الضخمة التي كانت ستتحملها نتيجة 
توقفها عن الاستمرار 2 CLOW‏ وخاصة إذا كانت المواد ASY‏ المخزونة من النوع غير القابل 
للتخزين لفترة طويلة التي سينجم عن عدم استخدامها 2 الإنتاج تلفها نهائياً. 

وتتسم طريقة التسج gle‏ ساس الك ايت التعيرة بعدة ملز gle ٠‏ 

اتد هذه الطريقة ملاكمة ترسم السياسات السعرية 2 gall‏ قصير الأجل cde‏ لاحتواء متوسظط 
مكلف الوجدة سلى ELER E lag a‏ 

ب.تمكن الإدارة من ترشيد قرارتها بشأن قبول أو رفض الطلبيات الخاصة» فقد تكون المنشأة 
عاف Zen iY [gills Jules‏ والببعية اا عة الفقرةالتصنيرةة ومع ey ST Lge‏ شن تكو 
عاملة بأقل من طاقتها الإنتاجية والبيعية المتاحة gia‏ أقل من طاقتهاء مما يعني أن الوحدة 
ا Ret‏ الجالة الكاضة et‏ فة أ كر قل gta‏ من ا اا الفاسة Sy‏ 
بالحالة الأولى» ولو تلقت المنشأة طلبية خاصة من زبون بسعر أقل من السعر الذي تبيع به 
منتجاتها لكنه يسمح بتغطية التكاليف المتغيرة للوحدة وجزء من التكاليف الثابتة فيجب على 


z 


: 


المنشأة قبول الطلبية» لأن التكاليف الثابتة للمنشأة قبل قبول الطلبية هي ذاتها لحجم الانتاج 
والمبيعات الكلية للمنشأة بعد قبول الطلبية» وبالتالي فإن الجزء من سعر بيع وحدة الطلبية الذي 
يزيد عن تكلفتها المتغيرة يعد dale)‏ إلى أرباح المنشأة. 
ومع ذلك dogs‏ إلى طريقة التكاليف المتغيرة عند استخدامها + قرارات التسعير العديد من 
الانتقادات منها: 
أ.التركيز والأهمية يكون على المساهمة الحدية لكل منتج وهذا يؤدي إلى إهمال تغطية التكلفة 
الكلية (التي تتضمن التككلفة الثابتة)» وبذلك لا تساهم الطريقة 2 أغراض رسم السياسات 
السعرية 2 المدى متوسط الأجل لإهمالبا التكاليف الثابتة المستغلة أو 4 المدى طويل الأجل 
ب. لاتعد الطريقة ملائمة لتسعير المنتجات,الجديدة التي يستتلزم إنتاجها وبيعها إضافة طاقة إنتاجية 
وتسويقية جديدة. 
ج.حينما تُقبل الطلبات 2 ظروف خاصة بأسعار أقل من الأسعار المعتادة فقد يعتاد الزبائن على هذا 
السعر ويصبح هو السعر المقبول من جانبهم ويصعب بعد ذلك على المنشأة تعديله. 
د2 الحياة العملية لا يظل مه كل انس ناكا عند جميع مستويات الإنتاج والبيع فاتجاه 
أسعار عناصر الإنتاج نحو الارتفاع سيوف يؤثر على هذا المعدل. 
مثال (9 . 10): 
الآتي البيانات المتوقعة المتعلقة بالمنتج (س) أحد منتجات مصنع ريمان للأقمشة وذلك لسنة 2011م: 
بيانات حركة الانتاج والمبيّعات: 
كمية الانتاج : 10,000 متر 
المبيعات : 8,000 متر 
لن تكون هناك وحدات تحت التشغيل آخر الفترة. 
بيانات التكاليف: (المبالغ بالريال) 


مواد أولية 700,000 
أجور صناعية مباشرة 300,000 
5 تكاليف صناعية غير مباشرة 600,000 (معدل التغير 460( 
j‏ تكاليف تسويقية مباشرة 100,000 
F :‏ تكاليف تسويقية غير مباشرة 500,000 (معدل التغير 430( 
مصاريف إدارية وتمويلية ثابتة 400,0000 


t 
U 


في اتخاذ القرارا 


ت 


فإذا علمت: نسبة الربح المطلوب 120 من التككلفة المتغيرة. 
المطلوب: تحديد سعر بيع المترمن المنتج (س). 
الحل: 
يتم تحديد سعر البيع 2 خطوتين: 
الخطوة الأولى: تحديد التكلفة المتغيرة للمترمن عناصر التكاليف وفق الجدول الآتي: 


جدول (8 . 12) 
تحديد التكلفة المتغيرة للمتر من المنتج (س) 
التكاليف متوسط تكلفة 
١‏ حجم النشاط 
البيان المتغيرة th‏ المتر 
بالريال l‏ بالريال 
تكاليف صناعية: 
مواد أولية 700,000 10,000 70 
wae‏ 300,000 10000 30 
تكاليف صناعية غير pau‏ 360,000 10,000 36 
تكاليف تسويقية: 
مباشرة 100,000 8,000 12,5 
غير مباشرة متغيرة 150,000 8,000 18,75 
إجمالى 1,610,000 167.25 


الخطوة الثانية: تحديد سعر البيع وعلى النحو | E‏ 
سعر البيع = التكلفة المتغيرة للمتر + (نسبة الربح * التكلفة المتغيرة للمتر). 
= 167.25 + )720 × 167.25( = 200.70 ريال /متر 

إن السعر 200.70 ريال /متر هو أدنى سعر مرغوب فيه للمنتج (أ) # المدى قصير الأجل وهو 
السعر الذي يغطي التككلفة المتغيرة للمنتج والبالغة ‏ الجدول أعلاه 167.25 ريال للمتر بالإضافة 
إلى الربح المطلوب وهو 33.45 ريال للمتر. 
3 . 3 التسعير على أساس التكلفة المستغلة: 

Absorption Cost Basis for Pricing 

تقوم طريقة التكلفة المستغلة على أساس فصل عناصر التكاليف إلى جزتها المتغير والثابت 
بالإضافة تمييز الجزء المستغل من التكاليف الثابتة عن الجزء غير المستغل» ومن ثم تحميل وحدات 
النشاط الإنتاجي والبيعي بالتكاليف المتغيرة والجزء المستغل من التكاليف الثابتة chaia‏ أما 


کات ك ر ا ها let‏ رق اة اوا اة العاظلة Wy‏ سملن 
بالا التفحة أو اخاعة او الك ااك 
ويحدد سعر البيع laag‏ لبذه الطريقة بمبلغ يعادل التكاليف المستغلة الفعلية أو المخططة 

(الصناعية والتسويقية) مضافاً إليها نسبة الريح المطلوب» ويتم تحديد السعر بالمعادلة الآتية: 

سعر البيع = التكلفة المستغلة للوحدة الواحدة + الريح المخطط للوحدة. 
ا امكل gts et) + gel‏ د ish‏ وک 
وتتسم هذه الطريقة 2 التسعير بالآتي: 

T‏ تعد مناسبة لتحديد الأسعار 2 المدى متوسط الأجل» فهي تحمل وحدات النشاط الإنتاجي 
والبيعي بالتكلفة الحقيقية المتمثلة 2 التكاليف المتغيرة والثابتة مستبعدة من تكاليف وحدات 
النشاط التكاليف الثابتة غير الم تف 

ب. عدالة سعر البيع المحدد as Tall ody) Lady‏ تطبر را 2ق che‏ استفادة وحدة النشاط الإنتاجي 
والبيعي من عناصر Lea!‏ واس تبعاد/التكاليف AYE‏ مير المستغلة من تكلفة الوحدة 
وتحميلها على إيرادات BEB call‏ قاق اله ك هن تقل تقاف الطاقة غير المستغلة 4 المنشأة 
المنتجة إلى طرف آخر هو المستهلك. 

ج. تعزيز أهمية تكلفة وحدة LaLa‏ الإنتاجي والبيعي paad] | oad‏ بسبب مراعاة مدى استفادة 
وحدة النشاط الإنتاجي AU‏ من نا زغ إيتكليل ند lhl‏ اسعر البيع. 

وبالرغم من المزايا التي تتسم بها طريقة التكاليف المستغلة 4 التسعير إلا آنه يشوبها oan‏ 

العيوب منها: 

1. يتوقف تحديد التكاتة المستقلة الحقيقة والعادلة الخاصة بوحدة التلقتاط التي يوضع 2 ضوئها 
سعر البيع على درجة الدقة ب4 التمييز بين التكاليف المتغيرة والثابتة وشبه المتغيرة وشبه الثابتة 
وعلى Bell‏ تحدين فس اسكغلال الظافة OY‏ أو البيعية: 

به eas‏ قياس الطاقة ا ت lt‏ اليد من te EAN‏ الها سيا بق هالة 
تعدد المراحل الإنتاجية وتنوع المنتجات. 

ج. لاتعد الطريقة مناسبة للتسعير 2 المدى قصير الأجلء LAY‏ تعتمد التكلفة المستغلة للوحدة 
كاساس للسعير وبذلك يشمل السعر التكلفة المتغيرة والثابتة المستغلة» وقد يؤدي استخدام 


3 
d 


ليف 


æ هه‎ 8 


في اتخاذ القرارا 


ت 


هذه الطريقة بالمنشأة إلى رفض طلبيات إضافية تقدم إليها بأسعار لاتغطي التكلفة المستغلة رغم 
أن قبول مثل تلك الطلبيات هو 2 صالح المنشأة. 

ف bball wa‏ والمعلومات القدمة وكا ليذو الظريقه Laide‏ ترسم السياسانة GANZ tya‏ 
طويل الأجل لاستعبدها من متوسط تكلفة وحدة النشاط التكاليف الثابتة غير المستغلة. 

مثال (9 . 11): 

بافتراض بيانات المثال (9 . 10) abs!‏ إلى ذلك علمت الآتي: 
أ.تبلغ نسبة استغلال الطاقة الانتاجية والبيعية والإدارية 90/ 
ب.نسبة الربح المطلوب 120 من التككلفة المستغلة. 

المطلوب: تحديد سعر بيع المترمن المنتج (س). 

الحل: 

يتم تحديد سعر البيع 2 خطوتين: 

الخطوة الأولى: تحديد التكلفة المستغلة للمترمن عناصر التكاليف وفق الجدول الآتي: 


جدول (8 . 13) 
تحديد التكلفة المستغلة للمترمن المنتج (س) 
التكاليف متوسط تكلفة 
| حجمالنشاط 
البيان المستغلة ا المتر 
بالريال | بالريال 

تكاليف صناعية: 
مواد أولية 700,000 ., 10,000 70 
أجور صناعية مباشرة 300,000 10,000 30 
تكاليف صناعية غير مباشرة متغيرة 360,000 | 10,000 36 
تكاليف صناعية غير مباشرة ثابتة مستغلة 216,000 10,000 21.6 
تسويقية: 
تكاليت تسويقية مباشرة 100,000 ٠‏ 8,000 12,5 
تكاليف تسويقية غير مباشرة متغيرة 150,000 8,000 18,75 
تكاليف تسويقية غير مباشرة ثابتة مستغلة 315,000 8,000 39.375 
مصروفات إدارية وتمويلية ثابتة مستغلة 360,000 8,000 45 
إجمالي ,1,610,000 273.225 


الخطوة الثانية: تحديد سعر البيع وعلى النحو الآتي: 
سعر البيع = التكلفة المستغلة للمتر + (نسبة الربح * التكلفة المستغلة للمتر). 
x 420) + 273.225 =‏ 273.225) = 327.87 ريال /متر 
إن السعر 327.87 ريال/متر هو أدنى سعر مرغوب فيه للمنتج (س) 2 Gall‏ متوسط الأجل 
وهو السعر الذي يفطي التكلفة المستغلة للمنتج والبالغة 2 الجدول أعلاه 273.225 ريال للمتر 
بالإضافة إلى الربح المطلوب وهو 54.645 ريال للمتر. 


2 2011/1/1م أعلنت وزارة التعليم العالي عن منافصة لتسوير إحدى الجامعات» ولغرض تقدمها 
بعطاء & هذه المناقصة قامت شركة إعمار للمقاولات باجراء الدراسة اللازمة وتبين من نتائجها أن إنشاء 


السور سيتطلب استغلال 90* من طاقتها المتاحة وأن التكاليف المتوقعة المرتبطة بإنجازه على النحو الآتي: 
مواد أولية 100,000,000 
أجور مباشرة 15,000,000 
عفار كور GAl aala‏ 50,00,00 معدل التغير 60/ 
إدارية وتمويلية ثابتة 5,000,000 
فإذا علمت: نسبة الربح المطلوب 120 من التكلفة. 
المطلوب: تحديد سعر انشاء السور الذي تتقدم به الشركة 2 عطائها لغرض الحصول على المناقصة وذلك 2 
ظل كل طريقة من طرائق التسعير الآتية: 
أ . التكلفة الكلية. ب. التككلفة المتغيرة. ج. التككلفة المستغلة 


Age gud gti الأسئلة‎ 4 | 


السؤال الأول: 


ضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 
الخطاً فيما يأتى: 


1-( ) عملية صنع القرار واتخاذ القرار هما 4 حقيقة الأمر وجهان لعملة واحدة. 


zS 
3 
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2-) ( 2 خالة زجود طافة غير مسلة فان إدازة اكتشاة تحدم بيانات GMail‏ الستغلة 
اسا MENS‏ القرارات اة هل ee PE RA PTE‏ باسعار كفل هن اساد 
البيع المعتادة. 
illa 2 ) ٠-3‏ وجود طاقة عاطلة يمكن استغلالبا لإنتاج مادة داخلياً Yas‏ عن شرائهاء فإن إدارة 
افا تا الى مانات التكاليف انهو plies‏ الماح ين السار Bo‏ راء 
المادة من السوق آم إنتاجها داخليا. 
aa C24‏ التكانف اكثفيرة اساسا ملاكما Sided Glee canal‏ 
السؤال الثاني: 
اختر الإجابة الصحيحة من بين الإجابات الواردة فيما يأتي: 
1-لاتخاذ قرار يتعلق بحذف منتج تنجم die‏ خساره al‏ الاستتمرار 4 إنتاجه وبيعه» ola‏ إدارة المنشأة 
تحتاج إلى بيانات التكاليف: 
ا ٩. IRE‏ ع« اسيتغلة. 
2-لاتخاذ قرار يتعلق بالمفاض اظ الاستمرار هاش راء مادة ناهن السوق آم انتاجها داخلياً رغم 
عدم وجود طاقة AEE a‏ لإنتاج طك yf Gla sol‏ تلجأ 2 المفاضلة إلى بيانات 
اا 
أ . المتغيرة المتوقعة لإنتاج تال |المادة. a E‏ انلك المادة. 
ج . المتغيرة والثابتة المتوقعة افطع تلك المادة. 
3-تعد طريقة التكاليف ألكلية ملائمة للتسعير 2 المدى: 
أ. قصير الأجل. ا توسط الأجل. ج. طويل الأجل] 
4-تعد طريقة التكاليف المتغيرة ملائمة للتسعير 2 المدى: 
I‏ :قير eM‏ مد متبط الآجل. ح.ظويل eM‏ 
123-5 طريقة aslo!‏ الله مل ار Gall‏ 
1 شين Jiane de MI‏ ج لالجل 


5. الخلاصة: 


عزيزي الدارس» بيّنا 2 هذه الوحدة بشكل رئيس دور التكاليف 2 القرارات التسويقية› 
فبيانات التكاليف فعلية كانت أو معيارية تساعد الإدارة 2 النهوض بترشيد قراراتها 2 
المجال التسويقي 29 حالات عدة» إذ تستند الإدارة إلى بيانات التكاليف المتغيرة التي تتحملها 
المنشأة لتلبية الطلبية الخاصة ومقارنتها بالعوائد التي ستجنيها من تلك الطلبية وذلك لاتخاذ 
قرارها بشأن قبول أو رفض الطلبيات المقدمة إلى المنشأة بأسعار تقل عن الأسعار التي تبيع بها 
منتجاتها. كما أن ably‏ التكاليف 2 Jb‏ كل بديل من بدائل قرار زيادة حجم المبيعات 
تساعد الإدارة ‏ تحديد أثر كل بديل على تنمية الأرباح واختيار القرار 2 ضوء البديل 


الأفضل» ومن جهة أخرى تستخدم الإدارة بيانات تكلفة الفرصة البديلة أو بيانات التكاليف 
E Basis Vy caicall ali al LEj> aiues gilt! au 1 fila Wea tals‏ 
على ذلك فحسب وإنما يتعداه إلى مساعدة الإدارة & اتخاذ قرار يتعلق بمقترحات فتح أسواق 


جديدة أم الاكتفاء بالحالية أو قرار الاستمرار B‏ تسويق منتج معين أم حذفة بالإضافة إلى 
قرار شراء المواد التسويقية مثل مواد التعيتة والتغليف من السوق آم الشروع 2 إنتاجها داخلياًء 
AA‏ ااا 0 
G‏ مستحخدفة E UA)‏ الكلية أن open)‏ أو Rail)‏ فعلية كانت أو معيارية 
E PE 2‏ 


6.إجايات التدريبات : 

يبدو للوهلة الأولي خاصة إذا تم النظر إلى العقد الجديد من ناحية ربحية صرقة أن القرار 
الأفضل هو رفض العقد لأن إيراداته البالغة 600,000,000 ريال لن تغطي تكاليفه التي تقدر بمبلغ 
«SL 800,000,000‏ ولكن يجب قبل اتخاذ القرار إجراء التحليل اللازم لمعرفة النتائج المترتبة على 
قو العقد 1كذا يعن slit Wh‏ التكاليف: اللكرسة عليه ait‏ التكاليف التقيرة فق اون 
الشركة تعمل Ladla‏ بنصف طاقتهاء ويتم التحليل على النحو الآتي: 


إيرادات العقد الجديد 600,000,000 
)-( التكاليف المترتبة على قبول العقد )500,000,000( 
صا الربح الذي سيضاف إلى أرباح الشركة 100,000,000 
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ثابتة مستغلة = 5,000,000 × 790 = 4,500,000 jy‏ 
ثابتة غير مستغلة = 5,000,000 * 710 = 500,000 JL,‏ 
جدول )8 . 14( 
تحديد تكاليف إنشاء السور لبيانات التدريب )2( 
عناصر تكاليف السور التكلفة الكلية التكلفة المتغيرة التكلفة المستغلة 
مواد أولية 100,000,000100,000,000100,000,000 
أجور مباشرة 0 15,000,000 15,000,000 
polic‏ غير مباشرة أخرى متغيرة _ .30,000,000 30,000,000 30,000,000 
polie‏ غير مباشرة أخرى iab‏ 20,000,000 1 18,000,000 
إدارية وتمويلية ثابتة 5,000,000 = 4,500,000 
إجمالي 167,500,000145,000,000170,000,000 
By‏ ضوء ماتقدم فإن سعر إنشاء السور الذي تدخل به الشركة لغرض الحصول على المناقصة 


Lo] 


لذلك فإنه من الأفضل للشركة قبول العقد. 

تدريب (2): 

تمهيد: 

التكاليف غير المباشرة الأخرى تنقسم إلى: 

متغيرة = 50,000,000 × 760 = 30,000,000 ريال. 
50,000,000 × 40/ = 20,000,000 ريال» تنقسم إلى: 
ثابتة مستغلة = 20,000,000 × 790 = 18,000,000 ريال. 

ثابتة غير مستغلة = 20,000,000 × 710 = 000,000 مر 
التكاليف الإدارية والتمويلية الثابتة = 5,000,000 ريال» تنقسم إلى: 
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=170,000,000 + )420*170,000,000( 
= 204,000,000 ريال. 


(720* 145,000,000) + 145,000,000 = 


= 174,000,000 ريال. 
-167,500,000 + )20*167,500,000/( 
= 201,000,000 ريال. 


| . بطريقة التكلفة الكلية 


ب. بطريقة التكلفة المتغفيرة 


ج. بطريقة التكلفة المستغلة 


7 . إجابات الأسئلة الموضوعية. 
السؤال الأول: 
وضع علامة (V)‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة OX)‏ أمام العبارة الخطأ مع تصويب العبارات 


الخطاً: 
العبارة | الإجابة "EEE‏ 
1 | & اعملية اتحاة القرار جوءا من عملية ghal piso‏ 
ai‏ 2 حالة وجود طاقة غير مستتغلة فان إدارة المنشاة تستخدم بياتات. التكاليف اللمتغيرة كاساسن 
لاتخاذ القرارات المتعلقة بقبول أو رفض الطلبيات الخاصة بأسعار تقل عن أسعار البيع المعتادة. 
3 54 
تعد التكاليف المتغيرة أساساً ملاثما لتسعير المنتجات الجديدة التي لايتطلب إنتاجها وبيعها 
Aa‏ إضافة طاقة إنتاجية جديدة: 
السؤال الثاني: 
اختيار الإجابة الصحيحة: 
الفقرة 1 2 3 4 5 
الإجابة الصحيحة | ب چ 8 j‏ ب 
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